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Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on tutkia kuljetusyritys Speed Oy:n asiakastyytyväisyyttä. 
Tavoitteena on jo kuudennen kerran yrityksen historiassa kartoittaa asiakkaiden tyytyväisyyt-
tä yrityksen palveluja kohtaan, sekä löytää kehityskohteita. Opinnäytetyön tutkimusongelma-
na on selvittää, kuinka tyytyväisiä asiakkaat ovat yrityksen palveluihin sekä kartoittaa miten 
yritys voisi parantaa asiakaspalveluaan.  
 
Opinnäytetyön teoria-osio koostuu yleisesti asiakastyytyväisyyttä, asiakaskokemusta, asiak-
kuuden käsitettä sekä niiden mittaamista käsittelevästä teoriasta. Tutkimuksessa käytettiin 
sekä kvantitatiivista- että kvalitatiivista tutkimusmenetelmää. Kvantitatiivinen asiakastyytyväi-
syystutkimus suoritettiin marraskuussa 2015, ja sen kohteena olivat Speed Oy:n 701 asiakas-
ta. Vastauksia kertyi 97 kappaletta, joten vastausprosentiksi muodostui noin 14 %. Kvalitatii-
visia haastatteluja suoritettiin kolmelle asiakkaalle helmikuun 2016 aikana, syvemmän ym-
märryksen saamiseksi. Tutkimuksen empiirinen osa käsittelee tutkimuksen menetelmiä ja 
toteutusta koskevaa teoriaa, sekä tutkimustulokset, yhteenvedon ja kehitysehdotukset. 
 
Tutkimuksessa selvisi, että Speed Oy:n asiakastyytyväisyys on korkealla tasolla, ja noussut 
edelliseen kyselyyn vertailtuna. Asiakkaat olivat erityisen tyytyväisiä Speed Online-
tilausjärjestelmään, laadukkaisiin palveluihin ja asiantuntevaan henkilöstöön. Tutkimusten 
perusteella kehityskohteiksi muodostuivat Speed Online-tilausjärjestelmän muutamat toimin-
not, myöhästymisistä ilmoittaminen sekä uudet kotisivut. 
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1 Johdanto 
Tämä opinnäytetyö käsittelee asiakastyytyväisyyttä Speed Oy:ssä, joka on Suomen suu-
rimpia merikonttien kuljettajia. Asiakastyytyväisyystutkimus suoritettiin syksyllä 2015, ja se 
on järjestyksessään kahdeksas asiakastyytyväisyystutkimus yrityksen historiassa.  
 
Opinnäytetyön aihe muodostui tutkijan oman mielenkiinnon ja yrityksen tarpeiden kohda-
tessa toisensa kesällä 2015. Kipinän aiheeseen sain suorittaessani työharjoitteluani 
Speed Oy:ssä kesällä 2015. Harjoittelun yksi tärkeimpiä tavoitteita oli suorittaa sosiaalisen 
median kartoitus Speed Oy:n asiakkaille. Kartoituksen päämääränä oli selvittää sosiaali-
sen median tarve Speed Oy:n päivittäisessä liiketoiminnassa. Kuljetusalan yritykset ovat 
perinteisesti olleet hyvin konservatiivisia, joten sosiaalisen median läsnäolo on alalla edel-
leen melko harvinaista.  
 
Haastattelin lukuisia yrityksen asiakkaita sosiaalisen median kartoituksen puitteissa, ja 
haastatteluissa sivuttiin usein myös asiakastyytyväisyyteen liittyviä asioita. Tästä sain aja-
tuksen lähteä selvittämään Speed Oy:n asiakastyytyväisyyttä kokonaisvaltaisesti, sekä 
tunnistamaan parannettavat osa-alueet.  
 
Vuoden 2015 asiakastyytyväisyyskysely on tehty samalla yrityksen luomalla kyselylomak-
keella, kuin aikaisemmatkin kyselyt. Tämä mahdollistaa tasapuolisen vertailun aiempien 
vuosien tulosten välillä. Selaillessani yrityksen aikaisempia asiakastyytyväisyys-tuloksia, 
huomasin niiden olevan erittäin hyviä. Speed Oy:n palvelujen laatuun on oltu aiempina 
vuosina kokonaisuutena jopa erittäin tyytyväisiä. Tiesin kuitenkin kesän 2015 ”some-
haastattelujen” perusteella parannettavaakin löytyvän.  
 
Parannettavien osa-alueiden löytämiseksi suoritin kvantitatiivisen asiakastyytyväisyysky-
selyn yrityksen asiakkaille marraskuussa 2015. Helmikuussa 2016 suoritin kolme kvanti-
vatiivista haastattelua saadakseni syvemmän ymmärryksen asiakastyytyväisyydestä. Tä-
män opinnäytetyön johtopäätökset on laadittu näiden tutkimuksien pohjalta.  
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2 Tutkimusongelma ja tavoitteet 
Tutkimuksen tavoitteena on tuottaa Speed Oy:lle arvokasta tietoa asiakaspalvelunsa ja 
toimintansa laadusta, jotta yritys voi edelleen kehittää toimintaansa ja pitää asiakkaat 
myös jatkossa tyytyväisinä.  
 
Tutkimusongelma: 
Kuinka tyytyväisiä asiakkaat ovat Speed Oy:n asiakaspalveluun? 
 
Alakysymys: 
Miten Speed Oy voisi parantaa asiakastyytyväisyyttä ja -kokemusta? 
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3 Toimeksiantajan esittely 
Tässä osiossa esitellään toimeksiantajayrityksen perustiedot. Osiossa kerrotaan myös 
tutkimuksen merkitys yritykselle, sekä kuinka se aikoo hyödyntää tutkimuksesta saatuja 
tuloksia. 
 
3.1 Perustietoa 
Speed Oy on vuonna 1992 perustettu kuljetusalan yritys, joka on erikoistunut merikonttien 
kuljetukseen Suomessa. Speed Oy kuljettaa eri varustamoiden ja huolintayhtiöiden sekä 
vienti- että tuontikontteja kaikista Suomen konttisatamista. Sen pääkonttori sijaitsee Hel-
singin Vuosaaren satamassa. Muut toimipisteet sijaitsevat Kotkan Mussalon satamassa 
sekä Hollolassa, jossa sijaitsee noin kymmenen hehtaarin terminaalialue. (Speed Oy 
2016) 
 
Speed tarjoaa monipuolisia kuljetuspalveluja varustamoille, huolintaliikkeille sekä monille 
suomalaisille kansainvälisille vienti- ja tuontiyrityksille. Kuljetuspalvelujen lisäksi kokonais-
palveluihin kuuluvat muun muassa kuljetusasiakirjojen laatiminen, pilkutukset, tuonti- ja 
vientiselvitykset, erilaiset viranomaisten erikoisluvat sekä lastaus, purkaus ja tullaus asia-
kirjojen laatiminen. Speed Oy työllistää kaiken kaikkiaan noin 80 henkilöä. Speed Oy on 
osa laajempaa Speed Group Oy:tä. (Yrittäjät 2016.) 
 
 
3.2 Tulosten hyödyntäminen 
Speed Oy on historiansa aikana toteuttanut asiakastyytyväisyystutkimuksen seitsemän 
kertaa noin kolmen vuoden välein, ensimmäisen vuonna 1996. Tämä kyseinen marras-
kuussa 2015 toteutettu tutkimus oli siis järjestyksessään kahdeksas.  
 
Speed Oy:n käytössä on runsaasti aikaisempaa tutkimusmateriaalia jo lähes kahden vuo-
sikymmenen takaa. Kyselylomaketta on vuosien mittaan paranneltu, mutta perusrunko- ja 
kysymykset ovat pysyneet samanlaisina, jotta pystytään suorittamaan vertailua aikaisem-
pien vuosien välillä.  
 
Speed Oy hyödyntää tutkimuksen tuloksia parantaakseen toimintaansa entistä asiakas-
lähtöisemmäksi. Kysely antaa myös arvokasta taustatietoa kuinka meneillään olevaan 
”Ekorekka”-projektiin on asiakkaiden keskuudessa suhtauduttu. Myös tilausjärjestelmää 
koskevat kommentit ovat äärimmäisen arvokkaita, sillä yrityksellä on meneillään Online-
tilausjärjestelmän täydellinen uudistaminen. 
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3.3 Ekorekka-projekti 
Speed Oy:n Ekorekka-projekti tähtää hiilidioksidipäästöjen vähentämiseen, kuljettamalla 
kahta 40 jalkaista konttia samalla moduuliyhdistelmällä. Ekorekka painaa noin 80 tonnia ja 
pituutta sillä on 33,5 metriä. Kääntyvyydessä ei ole käytännön eroa, joten risteyksiin ei 
tarvitse tehdä muutoksia. Korkeus ja akselipainot ovat myös samat, kuin perinteisemmis-
sä kuljetusmuodoissa. Verrattuna perinteisempiin kuljetusmuotoihin, hankkeen tavoitteena 
on vähentää hiilidioksidipäästöjä jopa 40 prosenttia. Hanke myös vähentää tarpeetonta 
tyhjien konttien kuljetusta, sillä Ekorekka voidaan tarvittaessa jakaa kahdeksi niin sano-
tuksi normaaliksi traileriksi. (Ladec 2013.) 
 
Trafi myönsi Speed Oy:lle poikkeusluvan, joka on voimassa 5 vuotta. Ajanjakson aikana 
on tarkoitus tutkia ja raportoida tarkasti Ekorekan päästöjä, kustannustehokkuutta, poltto-
ainetaloudellisuutta, sekä vaikutuksia liikenneturvallisuuteen. Hankkeessa ovat myös mu-
kana Volvo Finland Ab, Närkö Oy, LADEC sekä Neste Oyj. (Ladec 2013.) 
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4 Asiakassuhteen hoitaminen 
Markkinoinnissa keskiössä on asiakas ja nykyään asiakkuuksien hallinnasta on tullut kes-
keinen ja tärkeä käsite. Yritykset käyttävät paljon resursseja luodakseen uusia asiakas-
suhteita sekä hoitaakseen niitä asiakkaita tyydyttävällä tavalla jatkuvan vuoropuhelun ja 
kanssakäymisen avulla. Nykyään on siirrytty yhä enemmän massamarkkinoinnista koh-
dennettuun asiakasmarkkinointiin. Tämä asiakassuhteisiin perustuva markkinointitapa on 
ensimmäisen kerran tullut Suomeen 1980-luvulla, mutta sitä alettiin toden teolla hyödyn-
tää vasta 1990-luvun aikana. Tätä kutsutaan tietokanta- ja kanta-asiakasmarkkinoinniksi, 
joka tulee englannin kielen sanoista Database Marketing. Se on kehittynyt CRM:stä eli 
koko yrityksen asiakassuhdemarkkinoinnista. Nykyään trendikästä on niin sanottu täsmä-
markkinointi, jossa tuotetta tai palvelua saatetaan räätälöidä ja markkinoida jopa yksittäi-
selle kuluttajalle. (Bergström & Leppänen 2015, 358-364.) 
 
Relationship Marketing eli suhdemarkkinointi on kehitetty yritysten tarpeeseen hoitaa sekä 
sisäisiä, että ulkoisia suhteitaan. Suhdemarkkinoinnin asiantuntijan Evert Gummessonin 
mukaan suhdemarkkinointi tulisi ottaa käyttöön jokaisessa yrityksessä korvaamaan vanha 
4P-malli. Gummessonin teorian mukaan yrityksellä on käytännössä neljän erilaista suh-
detta, joista sen tulee huolehtia: 
 Klassiset markkinasuhteet, jotka ovat yleensä tärkeimpiä suhteita yrityksen toimin-
nan kannalta. Näitä ovat muun muassa suhteet asiakkaisiin, kanssakilpailijoihin 
sekä jakelu-ja logistiikkaverkostoon. 
 Erityiset markkinasuhteet, joihin lukeutuvat tyytymättömien asiakkaiden suhteet, 
asiakkaan asiakkaat sekä asiakkaiden palvelukohtaamiset 
 Megasuhteisiin kuuluu enemmän henkilökohtaisia suhteita muun muassa alan 
päättäjiin, kattojärjestöjen ylimpiin ihmisiin, mediaan sekä muihin sosiaalisiin ver-
kostoihin. Myös valtioiden kauppasuhteet ja yritysten liittoumat kuuluvat tähän ka-
tegoriaan. 
 Neljäs suhdelaji on nanosuhde. Näihin lukeutuvat yrityksen sisäisiin sidosryhmiin 
kuuluvia ryhmiä, kuten omat työntekijät, rahoittajat sekä omistajat. Ulkoisista sidos-
ryhmistä tähän ryhmään kuuluvat muun muassa ulkoiset palveluntuottajat, kuten 
mainos- ja mediatoimistot. (Bergström & Leppänen 2015, 358-364.) 
 
Tänä päivänä hyvin yleinen termi ja käsite on asiakaskokemuksen johtaminen eli Custo-
mer Experience Managament, CEM. Se pyrkii luomaan asiakkaalle merkityksellisen pal-
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velu- tai tuotekokemuksen, jotta he haluavat jatkaa yrityksen asiakkaana myös vastaisuu-
dessa. Kuvasta 1 ilmenee asiakkuuksien johtamisprosessi ja siihen liittyvät ilmiöt.  
 
Kuva 1 Asiakkuuksien johtamisprosessi. (Bergström & Leppänen 2015, 361.) 
 
B2B-liiketoiminnassa pätevät samat perus lainalaisuudet kuin B2C-liiketoiminnassakin, 
mutta muutamat erityispiirteet on syytä ottaa huomioon. Tärkeää on ymmärtää segmen-
teittäin asiakkuuksien arvo liiketoiminnalle. Kuten aiemmin on jo mainittu, suurin panostus 
pitäisi kohdistaa asiakkuuksiin, joilla on suurin arvo liiketoiminnalle. Huomiota tulisi kiinnit-
tää myös asiakaspysyvyyteen, sillä uusasiakashankinta on kallista. Suuntaa antavana 
ohjenuorana voidaan pitää, että olemassa olevan asiakkaan pitäminen maksaa yhden 
euron, uuden hankkiminen 10 euroa ja vanhan takaisin hankkiminen maksaa 20 euroa. 
Laskettaessa asiakkuuden arvon muodostumista, pitäisi erotella taloudellinen sekä ainee-
ton arvo. (Arantola & Simonen 2009, 10-16.) 
 
Arantolan & Simosen mukaan yrityksen tulisi ymmärtää asiakkaan tarpeet ja tämän taus-
tatekijät mahdollisimman tarkasti. Asiakkaan tilanteen ymmärtämiseksi on kehitetty viisi 
taustatekijää käsittävä lähestymistapa. Ensimmäiseksi tulisi ymmärtää asiakkaan henkilö-
kohtainen tilanne, sillä vastapuolellakin on aina toinen ihminen. Toiseksi tulisi ymmärtää 
toiminnon tilanteet, eli onko asiakasyrityksessä mahdollisesti meneillään jokin organisaa-
tion uudistus tai vastaava. Yritykset ja asiakassuhteet uudistuvat jatkuvasti, joten tämä on 
oiva tilanne uuden asiakassuhteen luomiselle. Kolmas tekijä on yrityksen yleinen tilanne, 
johon voivat liittyä muun muassa yhdistymisiin liittyvät seuraukset, kuten asiakasrekisterin 
yhdistäminen. Saattaa olla, että yritys A on ollut yritys B:n asiakas, joka fuusioituu yritys 
C:n kanssa. Tällöin yritys A tulee molempien yritysten asiakkaaksi. Neljäs asia liittyy laa-
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jempaa toimialan tilanteeseen, esimerkkinä monella alalla tapahtunut digitalisaatio. Viides 
asia on yhteiskunnan tilanteet ja muut megatrendit. Alla oleva kuvio 2 havainnollistaa asi-
akkaan tilanteita ja niihin liittyviä tekijöitä viidellä eri tasolla. (Arantola & Simonen 2009, 
10-16.) 
 
 
Kuva 2 Asiakkaan tilanteet viidellä eri tasolla kuvattuna. (Arantola & Simonen 2009, 14.) 
 
 
Millainen sitten on hyvä asiakas BtoB näkökulmasta? Buyersphere Report 2015-
tutkimuksen mukaan yrityksien kolme eniten asiakkaassaan arvostamaansa ominaisuutta 
ovat hinta, luotettavuus ja sanojensa mukaisuus. Myös yrityksen tai brändin ennalta tun-
teminen koettiin tärkeiksi, kuten myös todettu laatu, sekä kuinka asiakas rakentaa asia-
kassuhdettaan ostaja yritykseen. Yrityksen nettisivut tai muut markkinoinnilliset asiat taas 
koettiin vähemmän tärkeiksi asioiksi. (Buyersphere Report, 2015) 
 
Hinta ja luotettavuus ovat siis tärkeitä asioita lähdettäessä rakentamaan hyvää palvelua. 
Näiden päälle on hyvä lähteä rakentamaan muita asiakkaan arvostamia asioita, kuten 
joustavuutta, tehokkuutta sekä kokemusta. Sähköposti näyttää myös olevan erittäin tärke-
ässä asemassa, sillä suuri osa menestyvistä yrityksistä käytti sähköpostia erittäin laajasti 
ja kokonaisvaltaisesti. Yritykset arvostavat proaktiivista, asiallista ja hyvin suunniteltua 
sähköpostin käyttöä osana liiketoimintaa. (Buyersphere Report 2015) 
 
Buyersphere Report 2015 mukaan kaikkein tärkein ominaisuus asiakasta ja toimittajaa 
valitessa on kuitenkin hyvä tuote tai palvelu. Lähes yhtä tärkeänä yritykset pitivät emotio-
naalista sidettä ja positiivista luottamuksen tunnetta asiakasyritystä kohtaan. Myös hinnan 
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järkevyys arvostettiin korkealle, kuten myös hyvät asiakassuhteet. Vähemmän tärkeiksi 
taas arvostettiin sitä, että asiakas tarjoaisi jotain uniikkia tai erittäin trendikästä palvelua. 
(Buyersphere Report 2015) 
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5 Asiakaslähtöinen toimintatapa 
5.1 Asiakaslähtöisyyden historiaa 
Asiakaslähtöinen toimintatapa mielletään jokaisen yrityksen perustoimintatavaksi, sillä 
asiakkaat ovat yritykselle se kaikkein tärkein asia. Konsepti ja ajattelumalli, jossa asiak-
kaalle pyritään luomaan paras mahdollinen lisäarvo, on kuitenkin liikkeenjohdollisesti ver-
rattain uutta ajattelua. Suomalaisiin yrityksiin tällainen ajattelutapa tuli vasta 1980-luvulla 
laatuajattelun vanavedessä. Tuolloin kiinnitettiin huomiota niin sanottuun ”totuuden het-
keen”, jolla tarkoitettiin asiakkaan ja yrityksen edustajan kohtaamistilannetta. Asiakkaan 
tarpeiden täyttämisestä tuli tuolloin käytännön tavoite ja asiakastyytyväisyydestä tuli yksi 
johtamisen ala. (Arantola & Simonen 2009, 2-4.) 
 
1990-luvulle tultaessa päätään alkoi nostaa asiakaskannattavuuden näkökulma, jonka 
seurauksena yritykset alkoivat hillitä liiallista asiakaslähtöisyyttä. Huomattiin, että kaikkia 
asiakkaita ei voida palvella tai pitää kannattavasti ja alettiin kiinnittää huomiota myös yksit-
täisistä asiakkaista saamaan nettohyötyyn. Samoihin aikoihin huomattiin myös asiakas-
pysyvyyden tärkeys, ja asiakkaita alettiin segmentoida eri kriteerien mukaisesti kohti hen-
kilökohtaisempaa asiakaskokemusta. Tavoitteena oli luoda mahdollisimman tehokkaat ja 
kannattavat segmentit eri asiakasryhmille. (Arantola & Simonen 2009, 2-4.) 
 
5.2 Asiakaslähtöinen toiminta nykyään 
Sama ajatusmalli on pääpiirteittäin edelleenkin yrityksissä käytössä. Yritykset ajattelevat 
asiakaslähtöisesti, eivätkä mene vain tavara tai palvelu edellä. Tämä vaatii erilaista ajatte-
lutapaa, jossa on ymmärrettävä arvon muodostuminen asiakaan näkökulmasta. Aiemmin 
ajateltiin arvon olevan itse tuotteessa tai palvelussa ja siihen liittyvässä ominaisuudessa. 
Tuotteen tai palvelun arvoa saatetaan vielä tänäkin päivänä mitata vanhanaikaisesti hinta-
laatu-suhteella. Palvelualan yritykset eivät myöskään automaattisesti ole asiakaslähtöisiä, 
vaikka asiakkaalle syntyykin lisäarvoa palveluja käytettäessä. Yritykset ovat pikku hiljaa 
oppineet ymmärtämään molemminpuolisen arvon tuottamisen; yritykselle syntyy lisäarvoa 
ja liikevaihtoa kun asiakas ostaa palveluita.  
 
”Asiakkaalle eivät tuota arvoa palvelun ominaisuudet itsessään, 
vaan niiden tuottamat hyödyt, seuraukset ja vaikutukset asiak-
kaan omiin tavoitteisiin” (Arantola & Simonen 2009, 2). 
 
Asiakkaan näkökulman ymmärtäminen on siis avainasemassa asiakaslähtöisessä ajatte-
lutavassa. Huomiota on kiinnitettävä etenkin kohtaamiseen, eli hetkeen jolloin asiakkaan 
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ja yrityksen prosessit kohtaavat toisensa. Helpointa on ajatella asiakkaan arkisen koke-
muksen avulla esimerkiksi pankissa. Asiakas luultavasti on tyytyväinen palveluun, jos se 
on nopeaa, asiantuntevaa ja hän lähtee tyytyväisenä pankista kotiin. Aina kuitenkaan 
asiakas ei tunnista tarpeitaan tai ei tiedä millaista on hyvä palvelu. Tämä vaatiikin yrityksil-
tä proaktiivista ajattelutapaa, jossa luodaan tarpeita ja ratkaisuja asiakkaille, joita heillä ei 
vielä edes ole olemassa. (Arantola & Simonen 2009, 3-6.) 
 
5.3 Asiakaslähtöisyyden kompastuskiviä 
Asiakaslähtöinen ajattelutapa törmää usein asiakaskannattavuuden ongelmaan, jossa 
asiakkuuksista pitäisi saada kannattavia. Erityisen vaikeaa tämä on palvelualan yrityksillä, 
jotka saattavat tarjota joitakin palveluja, kuten suunnittelua tai raportointia, niin sanotusti 
kaupan päällisinä tai saavutettuna etuna. Perimmäinen syy on kuitenkin siinä, että mainit-
tuja palveluja on hyvin vaikeaa hinnoitella ja kuvata liiketaloudellisesta näkökulmasta, jo-
ten korvausten pyytäminenkin on haasteellista. Ilman riittävää asiakasymmärrystä, kan-
nattavan liiketoiminnan ja asiakassuhteen rakentaminen on hyvin vaikeaa. (Arantola & 
Simonen 2009, 4-8.) 
 
Yleisiä kompastuskiviä on monia, ja ne liittyvät asiakasymmärryksen muodostumiseen ja 
siihen, ettei olemassa olevaa tietoa osata hyödyntää tai edes tunnisteta asiakastiedoksi. 
Hyvin yleinen ongelma on tiedon ja datan liiallinen määrä, jolloin tärkeät asiat hukkuvat 
massaan. Asiakastietoa tulvii jatkuvasti aina laskutuksesta verkkosivuihin, mutta tietoa 
pitäisi myös osata jäsennellä ja lokeroida. Yleistä on myös, että tietoihin ei pääse käsiksi 
kuin hyvin rajattu joukko yrityksen ihmisiä, tai tieto ei kulkeudu osastoilta toiselle tai ylem-
mälle johdolle. Asiakaspalvelun rajapinnoissa syntyy hyvin paljon niin sanottua hiljaista 
tietoa, mutta harvalla yrityksellä on toimintatapoja, joilla tietoa voitaisiin viedä eteenpäin. 
Laitteista saatavat raportit ja käyttäjätiedot ovat valitettavan usein yrityksille sokeita pistei-
tä, eikä niitä välttämättä tunnisteta lainkaan asiakastiedoksi. (Arantola & Simonen, 5-12.) 
 
 
  
11 
 
6 Tavoitteena tyytyväinen asiakas 
Asiakkuuden käsite eroaa toisistaan B2B ja B2C- yritysten välillä. B2C yrityksen asiakas 
on käytännössä loppukäyttäjä, suuri kuluttajien ihmismassa. B2B yrityksen asiakas taas 
on jokin toinen yritys tai organisaatio. B2B yrityksillä on huomattavasti vähemmän asiak-
kaita ja potentiaalisia asiakkaita on rajallinen määrä. Toiseksi yritys asiakkaat ovat paljon 
suurempia. Kolmas eroavaisuus liittyy yrityksen ja asiakkaiden välisiin suhteisiin, sillä 
B2B-yrityksillä on yleensä läheiset suhteet asiakkaisiinsa. Hyvin yleistä on vastavuoroinen 
kaupankäynti, jossa molemmat osapuolet ostavat toisiltaan tavaroita tai palveluita. Tämä 
on hyvin yleistä etenkin pienten ja keskisuurten yritysten joukossa. Neljäs tärkeä tekijä on 
loppukäyttäjien kysynnän vaikutus B2B-yritysten tuotteiden kysyntään. Esimerkkinä kun 
leivän kysyntä nousee, niin samalla nousee myös viljan kysyntä. Viides tärkeä erottava 
tekijä on asiakkaiden ostokäyttäytyminen. B2C- yritysten kuluttaja-asiakkaat ovat hyvin 
irrationaalisia ostokäyttäytymisessään, joita ohjaavat halut ja mielikuvat. B2B-yritysten 
asiakkaat taas ovat hyvin rationaalisia ostokäyttäytymisessään ja punnitsevat kokonai-
suutta ja taloudellisuutta aivan eri mittakaavassa kuin kuluttaja-asiakkaat. (Buttle 2009, 
125-127) 
 
6.1 Asiakastyytyväisyys 
Konseptina asiakastyytyväisyys ei ole uusi asia. John Smith määritteli noin 200 vuotta 
sitten markkinoiden fundamentaalisia lähtökohtia. Hänen mukaansa ihmiset pyrkivät mak-
simoimaan yrityksiltä saamansa hyödyn eli ostavat yrityksiltä, jotka tekevät parhaiten sen, 
mikä merkitsee eniten kuluttajille. (Schmitt 2003, 10-20.) 
 
Asiakastyytyväisyys koetaan nykypäivänä elintärkeäksi yrityksen menestymisen kannalta. 
On yleisesti todettua, että tyytyväinen asiakas luo asiakasuskollisuutta. Tästä syystä yri-
tyksen täytyy varmistaa, että asiakas on tyytyväinen tuotteeseen tai palveluun käytön jäl-
keen. Asiakastyytyväisyyteen erittäin olennaisesti vaikuttava asia on asiakkaan ennakko-
odotukset yrityksen tuotteeseen tai palveluun. Jos asiakkaan odotukset ovat korkealla, 
yrityksen on vaikea ylittää niitä ja asiakas helposti pettyy. Jos taas tuotteen laatu ja tyyty-
väisyys on korkeampi kuin ennakko-odotukset, asiakas on tyytyväinen. Ennakko-
odotukset ja koettu tyytyväisyys siis korreloivat hyvin vahvasti lopulliseen asiakastyytyväi-
syyteen. Ennakko-odotukset liittyvät hyvin usein saatuun käytännön hyötyyn, emotionaali-
seen tunteeseen tai sosiaaliseen hyötyyn ja statukseen. (Schmitt 2003, 10-20.) 
 
Tyytyväisyyden paradigmaa on käytetty laajasti autoteollisuudessa kuvaamaan asiakkaan 
tyytyväisyyttä. Ollakseen tyytyväinen autoon, tarvitaan muutakin kuin se, että moottori käy 
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hyvin. Tällä kyseisellä toiminnallisella tasolla monet autot ovat tasavertaisia. Kuitenkin 
yhtä tärkeitä tai ellei tärkeämpiä ovat tyylikkyys, esteettisyys, viihdeominaisuudet, elämyk-
sellisyys sekä kaikki ajamisen ja omistamisen tunteeseen liittyvät asiat, jotka harvoin il-
menevät tyytyväisyystutkimuksissa. (Schmitt 2003, 10-20.) 
 
Chuck Chakrapanin mukaan tyytymättömät asiakkaat tulevat kerrannaisvaikutuksien kaut-
ta yritykselle äärimmäisen kalliiksi. Ensinnäkin lähteneitä asiakkaita on hyvin kallista saa-
da houkuteltua takaisin. Toinen syy liittyy ihmisten luontaiseen tapaan markkinoida hyviä 
tai huonoja kokemuksia lähipiirilleen. Tutkimuksien mukaan tyytyväinen asiakas kertoo 
keskimäärin viidelle ihmiselle hyvästä asiakaskokemuksestaan. Tyytymätön asiakas taas 
kertoo jopa kymmenelle ihmiselle huonosta asiakaskokemuksestaan, joten yrityksen on 
saatava keskimäärin kaksi tyytyväistä asiakasta yhtä tyytymätöntä kohti. Täytyy myös 
muistaa, että ihmiset saattavat kertoa kuulemaansa tietoa eteenpäin, joten yksikin tyyty-
mätön asiakas voi viedä yritykseltä kymmeniä potentiaalisia asiakkaita pois. (Chakrapani 
1998, 12-16.) 
 
Yritysten on tärkeää saada asiakkaansa antamaan palautetta. Etenkin negatiivista pa-
lautetta olisi hyvä saada välittömästi huonon asiakaskokemuksen jälkeen. Jo olemassa 
olevan asiakkaan pitäminen on yritykselle tärkeää, sillä uusasiakashankinta on erittäin 
kallista, minkä lisäksi tyytymätön asiakas todennäköisesti levittää tyytymättömyyttään 
myös lähipiirilleen. Oheisesta kuviosta 3 ilmenee, kuinka tärkeää yritysten on saada asi-
akkaat antamaan palautetta, jotta ne pystyvät korjaamaan tilanteen edes osan kohdalla. 
(Mäntyneva 2002, 20-30.) 
 
 
Kuva 3 Asiakkaiden palautetta kannattaa kuunnella (Mäntynevä 2002, 29.) 
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Asiakaskannattavuus tai toisin sanoen asiakasarvo voidaan yksinkertaistaen sanoa ole-
van yksittäisen asiakkaan tuottojen ja kustannusten välinen erotus. Tuotot pystytään var-
sin helposti laskemaan myynnin ja tulojen perusteella, mutta kustannuksien laskeminen 
on huomattavasti haasteellisempaa. Asiakkaan hankintakustannukset, sekä etenkin kiin-
teät kustannukset ovat varsin vaikeasti määriteltävissä oleva kokonaisuus. (Mäntyneva 
2002, 13-18.) 
 
Asiakaskannattavuutta käsittelevissä kirjoissa viitataan hyvin usein 20/80-sääntö, jonka 
mukaan 20 % asiakkaista tuo 80% yrityksen tuloksesta. Käytännössä suhde voi olla vielä-
kin raadollisempi, jolloin 20 % asiakkaista tuo 180 % yrityksen tuloksesta. Kaikki asiak-
kuudet eivät siis ole saman arvoisia, ja tämä tulisi tuoda esille myös yrityksen sisällä. . 
(Arantola & Simonen 2009, 10-16.) 
 
Asiakkuuden elinkaarella ja sen vaiheella on suuri merkitys asiakaskannattavuuteen. 
Alussa kannattavuus yleensä on negatiivista asiakkuuden hankintakustannusten takia. 
Asiakkuuden kehittyessä ja lisäostosten ja –tilausten karttuessa asiakkuudesta tulee kan-
nattavaa. Tärkeää on nähdä asiakaspotentiaali tulevaisuudessa. Myös asiakkaan tekemät 
suositukset toisille yrityksille ovat arvokkaita ja alentavat näiden uusasiakashankintahin-
taa. Asiakashallinnan tavoitteena on saada asiakkuudesta kaikki mahdollinen potentiaali 
irti ja mahdollisesti jopa ylittää asiakkaan arvioitu realisoituva arvo. Oheinen kuva 4 ha-
vainnollistaa asiakkuuden potentiaalin ja todellisen arvon asiakkuuden elinkaaren eri vai-
heissa. (Mäntyneva 2002, 13-18.) 
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Kuva 4 Asiakkuuden potentiaali ja todellinen tila elinkaaren eri vaiheissa. (Mäntyneva 
2002,18.) 
 
6.2 Asiakaskokemus 
Bernd Schmitt kirjassaan Customer Experience Managament: a Revolutionary Approach 
to Connecting with Your Customers tekee selvän eron asiakastyytyväisyyden ja -
kokemuksen välillä. Hänen mukaansa tyytyväisyys käsitteenä on enemmän tulos-
orientoitunut. Esimerkkinä vastaus kysymykseen ”Olitko tyytyväinen kauppareissuun”? 
Vastaus saattaa olla tyyliltään seuraava: ”kyllä olin, ostin sitä mitä lähdin hakemaankin”. 
Asiakaskokemus taas on käsitteenä enemmän prosessi-orientoitunut. Kauppareissu nimi-
täin sisältää paljon enemmän kokemuksia kuin yksinkertaistettuna sitä mitä haluat sieltä. 
Kokemukseen vaikuttavat kaikki asiat kauppareissun aikana, oliko valaistus hyvä, oliko 
liikaa ihmisiä, löytyivätkö tuotteet helposti, millaisia tuntemuksia reissun aikana koettiin ja 
niin edelleen. (Schmitt 2003, 10-20.) 
 
Colin Shaw ja John Ivens kirjassaan Building Great Customer Experiences jakavat asia-
kaskokemuksen fyysiseen ja emotionaaliseen kokemukseen. Nykypäivänä yritysten tuot-
teet ja palvelut ovat hyvin samankaltaisia ja yhteneviä aina hinnoittelua myöten. Erilaisuus 
syntyy tunteesta yrityksen brändiä ja tuotteita kohtaan. Nämä ovat hyvin vahvasti kytkök-
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sissä asiakaskokemukseen, joten asiakaskokemus on se tekijä, jolla yritykset voivat tänä 
päivänä erottautua. (Shaw & Ivens 2002, 15-20.) 
 
Bergströmin & Leppäsen mukaan mittaaminen ja oppiminen ovat avaimia hyvään asia-
kaskokemukseen. Jokaisella yrityksellä on tyytymättömiä asiakkaita ja juuri heidän palaut-
teensa on erittäin arvokasta oppimisen kannalta. Aina ei kuitenkaan tarvitse mennä asiak-
kaan ehdoilla, vaan asiakassuhteita pitäisi pystyä kehittämään vuoropuhelun omaisesti, 
sillä asiakaskin voi oppia yritykseltä. Esimerkkinä yritys voi opettaa asiakkaitaan käyttä-
mään palveluautomaattia oikein, jolloin asiakaspalvelijoiden ja luultavasti myös asiakkaan 
aikaa ja resursseja säästyy. Yritysten pitäisi antaa asiakkaalle mahdollisuus palauttee-
seen monessa eri fyysisessä paikassa ja eri kanavissa. Välitön ja spontaani palaute on 
hyvin arvokasta ja yrityksellä on mahdollisuus reagoida ja parantaa toimintaansa. Koh-
taamiskanavia on useita esimerkkinä laskutus, verkkosivut, yrityksen julkiset tilat sekä 
tuotteiden mukana tulevat palautelomakkeet. (Bergström & Leppänen 2015, 350-370) 
 
6.3 Asiakasuskollisuus 
Mikko Mäntyneva kirjassaan ”Kannattava markkinointi”, selventää asiakastyytyväisyyden 
yhteyttä asiakasuskollisuuteen. Asiakkaan tyytyväisyys yrityksen tuotteita tai palveluita 
kohtaan on yhteydessä ennakko-odotuksiin ja käyttökokemukseen. On yleisesti todettua, 
että asiakastyytyväisyys synnyttää uskollisempia asiakkaita. Helpoin tapa selvittää asiak-
kaiden tyytyväisyyttä on kysyä sitä suoraan asiakkailta itseltään. Monesti kuitenkin käy 
niin, että tyytymättömät asiakkaat kaikkoavat ennen kuin yritys kuulee tyytymättömyydes-
tä, eikä ehdi lainkaan reagoida ja parantaa toimintaansa. Yritysten pitäisi rohkaista asiak-
kaitaan antamaan palautetta, sillä palaute on aina arvokasta, oli se sitten positiivista tai 
negatiivista. Hyvä asiakastyytyväisyys ja -maine kulkevat yleensä käsi kädessä. Hyvä-
maineinen yritys saa helpommin uusia asiakkaita ja heidän uudet tuotteensa menevät 
paremmin kaupaksi. Hyvästä maineesta on apua läpi koko pitkän toimitusketjun aina ali-
hankkijoita ja jakelijoita myöden. Palveluun tai tuotteeseen tyytyväinen asiakas myös 
suostuu maksamaan hieman korkeampaa hintaa yrityksen palveluista, joten tämä näkyy 
suoraan yrityksen tuloksessa. Lukuisten eri tutkimuksien mukaan yritykset, joilla on paljon 
tyytyväisiä asiakkaita, ovat myös kannattavampia ja tekevät enemmän voittoa. Tyytyväisiä 
asiakkaita on myös huomattavasti helpompi sitouttaa, minkä lisäksi he helposti suosittele-
vat yritystä myös ystävilleen. Asiakastyytyväisyys ei kuitenkaan aina tarkoita asiakasus-
kollisuuden paranemista. Jotkut yritykset toimivat niin vähän kilpailluilla markkinoilla, että 
niillä on käytännössä monopoli asema. Tällöin asiakas joutuu valitsemaan yrityksen tuot-
teen tai palvelun joka tapauksessa, oli hän sitten tyytyväinen tai tyytymätön asiakas.  
(Mäntyneva 2002, 20-30.) 
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6.4 Asiakastyytyväisyyden mittaaminen 
Kuten aiemmin on mainittu, positiivinen asiakaskokemus syntyy yksittäisten asiakaskoh-
taamisten kautta, jossa asiakkaan ennakko-odotukset ylitetään. Perinteiset mittarit kuten 
markkinaosuus tai asiakastyytyväisyyden taso eivät enää nykyään anna relevanttia ja 
yksiselitteistä kuvaa asiakkaan kokemasta tyytyväisyyden tasosta kohtaamisissa. Tästä 
syystä mittaaminen tulisikin kohdentaa entistä enemmän yrityksen ja asiakkaan välisiin 
kohtaamistilanteisiin. Asiakastyytyväisyyskyselyille on tyypillistä, että niissä harvoin kysy-
tään mitään itse kohtaamistilanteesta. Lisäksi usein henkilöstön bonukset ovat sidottuja 
kyselyn tuloksiin, joten kysymyksiä harvoin muutetaan. Tulokset saatetaan katsoa yhdes-
sä läpi, määritellään bonustavoitteet ja jäädään odottamaan seuraavan kyselyn tuloksia. 
Tällainen käytäntö ei tuo asiakkaalle mitään todellista lisäarvoa, vaan tutkimuksia tehdään 
ikään kuin tutkimuksen itsensä vuoksi. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 79-85.) 
 
Asiakkaan tyytyväisyys ei välttämättä automaattisesti merkitse, etteikö se voisi siirtyä 
käyttämään kilpailijan tuotteita. Asiakas voi olla tyytyväinen käyttämäänsä puhelinmerk-
kiin, mutta silti olla halukas vaihtamaan toisen merkkiseen. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 
79-85.) 
 
Kyselylomakkeen suunnitteluun pitäisi panostaa ja käyttää aikaa. Sen tulisi olla melko 
lyhyt ja suppea, jotta vastaajan mielenkiinto ja motivaatio pysyisi yllä koko vastaamisen 
ajan. Erittäin tärkeää on myös miettiä mitä vastauksista saadulla tiedolla ja palautteella 
tehdään. Valitettavan usein yritykset tekevät asiakastyytyväisyystutkimuksia vain tutkimi-
sen itsensä vuoksi, eivätkä riittävän hyvin paneudu jatkotoimenpiteisiin. Kyselyn lopputu-
loksena pitäisi myös asiakkaalle syntyä lisäarvoa. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 80-83.) 
 
Löytänä ja Korkiakoski puhuvat kirjassaan asiakaskohtaamisen tärkeydestä mittaamisen 
yhteydessä. On hyvä muistaa, että kyselyn suorittaminen ja siihen vastaaminen on myös 
asiakaskohtaaminen, ja sen takia sen pitäisi olla hyvin suunniteltu. Yritykset yleensä 
hankkivat jonkin ohjelman tai sovelluksen, joka mahdollistaa kyselylomakkeen lähettämi-
sen sähköpostina suurelle massalle. Yritykset kuitenkin harvoin miettivät, vastaako tämä 
tapa parhaiten yrityksen tarkoitusperiä. Usein myös unohtuu, että asiakaskohtaamisen 
mittaamisen tulisi koskettaa yksittäistä kohtaamista eikä koko asiakassuhdetta. (Löytänä 
& Korkiakoski 2014, 80-83.) 
 
Asiakaskokemuksen mittaamiseen on kehitetty lukuisia uusia menetelmiä, ja ne sopivat 
sekä B2B- että B2C-yrityksille. B2B liiketoiminnassa painopisteenä usein on asiakassuh-
teiden mittaaminen, kun taas B2C puolella keskitytään enemmän asiakaspalvelun tai os-
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totapahtuman mittaamiseen. Jokaisen yrityksen tulisi rakentaa omaan liiketoimintaan par-
haiten sopiva mittaustapa. Tuloksien tulisi lisäksi olla niin tarkkoja ja luotettavia, että yritys 
pystyy niiden pohjalta tekemään merkittäviäkin strategisia muutoksia ja uudistuksia. Luo-
tettavan mittauksen elementit näkyvät oheisesta kuviosta 5. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 
80-83.) 
 
 
 
Kuva 1 Luotettavan mittauksen elementit. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 83.) 
 
Asiakkaan päivittäisessä kanssa käymisessä antama spontaani palaute ja sen huomioi-
minen on ensi arvoisen tärkeää. Palautteen antotapoja, -paikkoja tai -aikoja on monenlai-
sia, mutta niille on yhteistä, että ne tapahtuvat asiakkaan omasta aloitteesta. Niiden pe-
rusteella ei kannata vetää pitkälle vietyjä strategisia päätöksiä, mutta se on arvokasta suo-
ran luonteensa takia. Tästä syystä yritysten pitäisi kannustaa ja mahdollistaa spontaanin 
palautteen antaminen. Tämä on ensisijaisesti johtamiseen liittyvä asia. Yleisiä spontaanin 
palautteen kanavia ovat palautelomakkeet, nettisivut, puhelimet, tekstiviestit, keskustelu-
palstat sekä niin sanotut hymynaama-koneet uloskäyntien läheisyydessä. Toiseksi saatu 
spontaani palaute pitäisi jollain tapaa kerätä analysointia varteen yhteen paikkaan ja tun-
nistaa niistä liiketoiminnan kannalta tärkeimmät asiat. Tämän jälkeen sitä voidaan helposti 
analysoida johtamisen ja kehittämisen tarpeisiin. Kolmanneksi palautteeseen tulisi aina 
vastata. Usein pelkkä lyhyt kiitos palautteen annosta riittää, mutta senkin tarvitsee olla 
kohdennettua ja henkilökohtaista. Internet ja globaalit tietoverkot ovat muuttaneet sopiva-
na pidetyn vastausajan käsitettä. Tänä päivänä vastauksen olisi hyvä tulla samana päivä-
nä, tai viimeistään seuraavana päivänä. (Löytänä & Kortesuo 2011, 100-102.) 
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6.5 Asiakkuusindeksi 
Vuosittain toteutettava Asiakkuusindeksi-tutkimus pyrkii listaamaan yritykset, joilla on 
kaikkein uskollisimmat asiakkaat. Se on laajin suomalainen tutkimus, jossa aiheena ovat 
asiakasuskollisuus sekä asiakaskokemus. Kyselyyn otti osaa yli 3000 suomalaista vuonna 
2015. He valitsivat 53:n yrityksen joukosta kolme yritystä ja vastasivat 28 niitä koskevaan 
kysymykseen. (Asiakkuusindeksi, 2015) 
 
Asiakkuusindeksi koostuu pääindeksistä, sekä kolmesta alaindeksistä. Pää indeksi käsit-
tää asiakkuusindeksin, joka muodostuu yrityksen asiakasuskollisuudesta kokonaisuutena. 
Alaindekseihin sisältyvät suosittelu-, ostoaikomus-, sekä pysyvyysindeksi. Kuten aiemmin 
on jo mainittu, uskolliset asiakkaat ovat yritykselle kokonaisvaltaisesti arvokkaampia ja 
tuovat yritykselle enemmän tuloja ja mainetta. (Asiakkuusindeksi, 2015) 
 
Suositteluindeksi käsittää kysymyksiä, joiden aiheena ovat suosittelun todennäköisyys 
ystäville sekä kokonaistyytyväisyys yrityksen tuotteita tai palveluita kohtaan. Ostoaiko-
musindeksissä selvitetään kahden kysymyksen avulla asiakkaan halua tehdä lisäostoksia 
myös jatkossa.  Pysyvyysindeksissä selvitetään, kuinka suurella todennäköisyydellä hen-
kilö siirtyy käyttämään vastaavia kilpailevan yrityksen tuotteita tai palveluita. (Asiakkuusin-
deksi, 2015) 
 
6.6 Asiakkuuden elinkaari 
Asiakkuuden elinkaari jakautuu Storbackan, Korkmanin, Mattisen ja Westerlundin mukaan 
viiteen eri vaiheeseen. Ne ovat asiakkuuden syntyminen, vakiintuminen, jalostuminen, 
hiipuminen ja päättyminen. B2B-yrityksille on tyypillistä, että syntyvaiheessa yritys tekee 
mahdollisesti tarjouksen palveluistaan asiakkaalle ja vaihe päättyy asiakkaan ostopäätök-
seen. Tätä seuraa vakiintumisvaihe, joka kestää tyypillisesti vuodesta kahteen. Vakiintu-
misvaiheessa yrityksen tarkoituksena on kiinnittää ja sitouttaa asiakas mahdollisimman 
tiukasti yritykseen, jotta asiakkuus jatkuisi pitkään. Vaihe kolme on jalostuminen ja sen 
tarkoituksena on entisestään vahvistaa asiakassuhdetta. Luottamuksen rakentumiseen 
menee aikaa ja se tapahtuu usein ihmisten henkilökohtaisten suhteiden kautta. (VTT, 
Asiakassuhteen syventäminen ja uudistaminen, 2013.) Myös erilaiset asiakasuskollisuus-
ohjelmat auttavat asiakassuhteen syventymisessä. (Storbacka, Korkman, Mattinen & 
Westerlund 2001, 218-226.) 
 
Asiakkaat ovat usein elinkaarellaan eri vaiheissa, joten vaiheet täytyisi tunnistaa ja toimia 
sen mukaisesti. Kirjassaan ”Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkuuden armoilla” Storbacka & 
  
19 
Lehtinen jakavat asiakkaiden elinkaaren kolmeen kaikilta toimialoilta löytyvään vaihee-
seen. Ne ovat syntyminen, jalostuminen ja loppuminen. Asiakkuus alkaa sopimuksesta, 
jalostumisen aikana huomataan asiakkaan tuoma lisäarvo, ja jalostumisen aikana koko 
potentiaali ulosmitataan tuloksen muodossa. (Storbacka & Lehtinen 2006, 83-98.) 
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7 Tutkimuksen toteutus 
 
7.1 Tutkimusmenetelmät 
Tässä opinnäytetyössä on käytetty sekä kvantitatiivista-, että kvalitatiivista tutkimustapaa. 
Asiakastyytyväisyystutkimus suoritettiin kvantitatiivisena tutkimuksina ja syvemmän ym-
märryksen saamiseksi suoritettiin kolme kvalitatiivista puhelinhaastattelua valituille asiak-
kaille. 
 
7.1.1 Kvantitatiivinen tutkimus 
Marraskuussa 2015 lähetettiin Speed:n asiakastyytyväisyyskysely 701:lle asiakkaalle. 
Kysely löytyy kokonaisuudessaan tämän opinnäytetyön liitteestä 3. Kyselyyn tuli vastauk-
sia 97 kappaletta, joten vastausprosentiksi muodostui noin 14 %. Asiakkaille lähetettiin 
sähköposti sekä saatekirje, jossa oli linkki kyselyyn. Saatekirjeessä kerrottiin kyselyn ole-
van osa opinnäytetyötä.  
 
7.1.2 Kvalitatiivinen tutkimus 
Kvalitatiivinen tutkimus suoritettiin teemahaastatteluilla puhelimitse kolmelle asiakkaalle. 
Nämä valittiin harkinnanvaraisella otannalla. Haastatelluista yksi oli antanut erittäin hyviä 
arvosanoja, toinen selvästi keskiarvoa heikompia ja kolmannen vastaukset olivat linjassa 
kyselyn keskiarvo-vastausten kanssa. Haastattelut toteutettiin noin 30 minuuttia kestänei-
nä puhelinhaastatteluina. Haastattelut olivat luonteeltaan teema-haastatteluita, joiden ai-
healueina oli Speed:n asiakastyytyväisyys sekä miten asiakkuutta tulisi jatkossa hoitaa 
paremmin. Haastatteluiden pohjalta sain syvemmän ymmärryksen Speed:n asiakkaiden 
asiakastyytyväisyydestä sekä siihen vaikuttavista tekjiöistä. Sain monia konkreettisia 
asiakastyytyväisyyteen sekä -tyytymättömyyteen johtaneita käytännön esimerkkejä. Asi-
akkaat myös esittivät monia toiveita ja parannusehdotuksia, miten asiakkuutta ja asiakas-
tyytyväisyyttä voisi viedä eteenpäin. 
  
7.2 Kyselylomake 
Kyselylomakkeena käytettiin Speed Oy:n omaa kyselylomaketta, joka on ollut pienin vari-
aatioin käytössä jo vuodesta 2003 asti. Lomake löytyy tämän opinnäytetyön lopusta liit-
teestä 3. Saman lomakkeen käyttäminen mahdollistaa vertailun edellisvuosien välillä, jo-
ten asiakastyytyväisyyden kehittymisen trendin näkee helposti. Vuoden 2015 kyselyyn 
tehtiin pari pientä ajankohtaista muutosta. Kyselyyn lisättiin ajankohtaista Ekorekka-
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hanketta koskeva avoin kysymys. Vastaajan perustieto-osioon lisättiin kenttä, jossa kysyt-
tiin vastaajan puhelinnumeroa. Muilta osin lomake mukaili aiempien vuosien kyselyitä.  
 
Kyselylomake koostuu seitsemästä eri aihealueesta, joita ovat asiakaspalvelu, myynti ja 
markkinointi, ajojärjestely, kuljetustapahtuma, laskutus, Speed Online-tilausjärjestelmä 
sekä toimintaympäristö. Jokaiseen kategoriaan on vastausvaihtoehdot 4-10 sekä ” ei osaa 
sanoa”. Lopussa kysytään lisäksi Speed:n vahvuuksia ja heikkouksia muihin kilpailijayri-
tyksiin verrattuna. Tämän vuoden kyselyyn lisätty Ekorekka-aiheinen kysymys löytyy kyse-
lyn lopusta ennen avoimen palautteen osiota.  
 
Kysely lähetettiin 701 asiakkaalle 12.11.2015 suoraan asiakkaiden sähköposteihin. Säh-
köpostiosoitteet saatiin yrityksen asiakastietokannasta, ja se käsitti kaikki olemassa olevat 
asiakkaat yhteyshenkilöineen. Sähköpostin mukana lähetettiin saatekirje, jossa kerrottiin 
kyselyn olevan osa opinnäytetyötäni. Sähköpostissa oli suora linkki, joka johti kyselyyn. 
Vastausaikaa oli 15 vuorokautta 27.11.2015 asti.  
 
Torstaina 19.11.2015 lähetettiin muistutusviesti, jossa ilmoitettiin vastausaikaa olevan 
vielä reilu viikko. 
 
7.3 Reliabiliteetti 
Reliabiliteetilla on monta erilaista määritelmää, mutta ne kaikki liittyvät tutkimustulosten 
toistettavuuteen. Tuloksen voidaan sanoa olevan reliabiili, jos tutkittaessa samaa asiaa 
samoilla menetelmillä, saadaan samanlainen lopputulos. Toinen reliaabeliuden määritel-
mä on, että päästään samaan lopputulokseen kahdella erilaisella tutkimusmenetelmällä. 
(Hirsjärvi & Hurme, 180-187) 
 
Speed Oy on toteuttanut asiakastyytyväisyyskyselyjä jo vuodesta 1996 asti. Sama kysy-
myslomake pienin vuosittaisin muutoksin on ollut käytössä vuodesta 2003 asti. Samaa 
kysymyslomaketta on siis käytetty nyt viidessä eri kyselyssä, jotta vertailu eri vuosien välil-
lä olisi mahdollista. Tutkimus olisi helppo suorittaa uudestaan ja luotettavasti jonkun toisen 
toimesta, ja silti saada samankaltaisia tuloksia.  Kyselylomake on siis testattu ja hyväksi 
havaittu. Se on riittävän kattava ja kysymykset ovat selkeitä. Henkilökohtaiset haastattelut 
tukivat kyselyn tuloksia ja olivat hyvin linjassa tulosten kanssa, eli samaan lopputulokseen 
on päästy sekä kvalitatiivisella- että kvantitatiivisella menetelmällä. Haastattelut antoivat 
varsin syväluotaavan kuvan Speed Oy:n asiakaspalvelusta kokonaisuutena, sekä yksittäi-
sistä vahvuuksista ja heikkouksista. 
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7.4 Validiteetti 
Tutkimuksen voidaan todeta olevan validi, mikäli on mitattu aiottuja asioita sekä saatu 
vastaus tutkimusongelmaan. Tähän kuuluvat olennaisena osana muun muassa otoksen 
edustavuus, perusjoukon huolellinen rajaaminen sekä riittävän korkea vastausprosentti. 
(Heikkilä 2014, 27-32.) 
 
Vuoden 2015 kyselyyn tuli kaiken kaikkiaan vastauksia 97 kappaletta, joten vastauspro-
sentiksi muodostui noin 14 %. Kyselyn otos oli erittäin kattava, sillä se sisälsi kaikki 
Speed:n asiakastietokannassa olleet 701 yhteystietoa. Vastanneiden joukossa oli katta-
vasti suuria, keskisuuria ja pieniä yrityksiä eri puolelta Suomea. Joukossa oli niin Speed:n 
suurimpia ja tärkeimpiä asiakkaita, kuin myös uusia ja pienempiä asiakkaita. Huolimatta 
siitä, että vastausprosentti jäikin varsin matalaksi, vastaajat edustajat hyvää poikkileik-
kausta Speed:n asiakaskunnasta. 
 
Tutkimusmenetelmänä kyselylomakkeen osalta käytettiin kvantitatiivista tutkimusta. Tämä 
mahdollisti suuren vastaajamäärän käsittelyn sekä analysoinnin. Tulokset siirtyivät auto-
maattisesti Excel-tiedostoon. 
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8 Tutkimustulokset 
Tämä osio käsittelee tutkimuksen tuloksia. Kysely käsittää seitsemän eri osa-aluetta. Lä-
hempään tarkasteluun otettiin ne osa-alueet, joissa oli eniten muutoksia verrattuna viime 
kyselyyn ja jotka ovat tärkeimpiä yrityksen liiketoiminnan kannalta. Kyselyn ja haastatte-
luiden perusteella tehdyt johtopäätökset ja kehitysehdotukset esitellään myöhemmin tässä 
opinnäytetyössä. 
 
8.1 Asiakaspalvelu 
Kyselyn asiakaspalvelu-osio käsittää kaksitoista eri kysymystä, joista viimeisessä kysy-
tään kokonaisarvosanaa asiakaspalvelusta. Vuodesta 2006 lähtien arvosanojen trendi on 
ollut nousujohteinen, ja sama kehitys jatkui myös vuoden 2015 kyselyssä. Verrattuna 
edelliseen, vuoden 2013 kyselyyn, arvosanat nousivat tai pysyivät samassa jokaisen ky-
symyksen kohdalla.  
 
”Speed Oy on meille tärkeä kumppani ja hommat hoituu ammattitaidolla päi-
vittäisessä arjessa, suosittelen mielelläni Speed:ä myös muille alan toimijoil-
le.” 
 
Yleisarvosana asiakaspalvelusta oli 8,8, joka on täsmälleen sama kuin edellisessäkin ky-
selyssä. Huomattavaa tyytyväisyyden nousua oli havaittavissa kahdessa kysymyksessä; 
Henkilöstön tavoitettavuudessa (+0,3) sekä puhelimeen nopeassa vastaamisessa (+0,4). 
Kuten oheisesta kuviosta 1 ilmenee, asiakaspalvelun laatu on pysynyt korkealla tasolla ja 
jopa noussut edellisvuosista.  
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Kuvio 1, Asiakaspalvelun laadun kehittyminen 
 
Edellisessä kappaleessa mainitut henkilöstön tavoitettavuus sekä puhelimeen vastaami-
nen ovat haastatteluidenkin mukaan olleet Speed:n asiakaspalvelun ongelmakohtia. Hen-
kilökohtaisissa haastatteluissa nousi monessa eri yhteydessä esille, että puhelimeen vas-
taamisessa on ollut aiempina vuosina ajoittain merkittävää, ja asiakkaita häirinnyttä viivet-
tä. Tässä asiassa on kuitenkin menty sekä haastatteluiden, että kyselyn tuloksienkin mu-
kaan merkittävästi parempaan suuntaa. Haastatteluissa ilmeni, että puhelimeen vastataan 
nykyään varsin hyvin ja ollaan avuliaita. Vastaamisen nopeutta voisi kuitenkin muutaman 
asiakkaan mielestä vielä parantaa. 
 
Toinen haastatteluissa esiin noussut asia oli henkilöstön tavoitettavuus. Asiakkaiden mie-
lestä myös tässä on aiemmin ollut parantamisen varaa, ja sama asia nousi esille avoimis-
sa vastauksissa. Kyselyn sanallisten vastausten mukaan henkilöstön tavoitettavuudessa 
olisi parantamisen varaa, sillä osan mielestä tavoitettavuus oli hyvää, mutta muutaman 
asiakkaan mielestä tavoitettavuutta voisi parantaa.  
 
8.2 Myynti ja markkinointi 
Myynti ja markkinointi osio sisältää kuusi eri kysymystä aiheisiin liittyen. Tulosten perus-
teella tämä osa-alue on kehittynyt eniten verrattuna edellisvuoteen, sillä parannusta on 
tapahtunut jokaisella osa-alueella huomattavan paljon. Ottaen huomioon jo varsin korkean 
lähtötason, tämän vuoden erittäin hyvät tulokset kertovat hyvin tehdystä työstä myynnin ja 
markkinoinnin parissa. Tuloksissa on nähtävissä erittäin nousujohteinen trendi ylöspäin, 
sillä esimerkiksi markkinoinnin henkilöstön ammattitaito arvioitiin arvosanalla 9,1.  
2015 N=97 
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Jokaisen kysymyksen kohdalla tapahtui huomattavia parannuksia. Suurin harppaus ver-
rattuna edelliseen kyselyyn oli kysymyksessä ”Saan tarvitsemani kuukausi-, vuosi- tai 
kausiraportit Speed:n seurantajärjestelmästä”. Parannusta tapahtui vuoden 2013 kyselyyn 
verrattuna yli puoli numeroa, arvosanan ollessa nyt 8,6. Kysymyksiin ”Saan riittävästi in-
formaatiota Speed:n palveluista ja toiminnasta” ja ”Myynti on tarpeisiini nähden riittävän 
aktiivista”, tuli molempiin parannusta 0,6 arvosanan verran. Alla oleva kuvio 2 alleviivaa 
myynnin ja markkinoinnin onnistumista asiakkaiden silmissä. Kuviosta ilmenee annettujen 
arvosanojen 8-10 osuus prosentteina. Vuoden 2015 kyselyssä arvosanan 8, 9 tai 10 antoi 
jopa 96 % vastaajista. 
 
  
Kuvio 2. Myynti ja markkinointi 
 
Oheisesta taulukosta voidaan nähdä kokonaiskehityksen vuodesta 2003 lähtien. Taulu-
kosta ilmenee, että myynti ja markkinointi-osion arvosanat ovat olleet vuosien ajan korke-
alla tasolla ja asiakkaat ovat selvästi tyytyväisiä. 
 
 
 
2015 N=97 
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Taulukko 1. Myynti ja markkinointi 
 
                                                                                                                          
Haastatteluissa ilmeni, että myynti ja markkinointi ovat Speed Online-tilausjärjestelmän 
ohella Speed:n selkeimpiä vahvuuksia. Myyntihenkilöiden ammattitaitoa ja työpanosta 
kehuttiin laajasti eikä moitittavaa löytynyt. Myyntihenkilöstöä kehuttiin haastatteluissa 
muun muassa reipashenkiseksi sekä asiakkaiden erityistarpeet hyvin huomioon ottavaksi. 
Asiakkaat myös kehuivat myyntihenkilöstön ripeää reagoimista tarjouspyyntöihin ja veto-
hintatiedusteluihin.  
 
Sekä haastatteluiden, että kyselyn avoimien vastausten perusteella Speed:n markkinointi 
on myös ollut onnistunutta ja ajantasaista. Yrityksen autot ovat näkyviä liikenteessä, ja 
tien päällä Speed Oy:n väreissä ajavat autot tunnistaa jo kaukaa. Tällä hetkellä tapetilla 
olevaa Ekorekka-projektia kehuttiin erittäin laajasti ja ympäristöystävällinen hanke sai pal-
jon kannustusta ja positiivista palautetta. 
 
8.3 Ajojärjestely 
Ajojärjestely on kyselyn kolmas osio, ja se käsittää kymmenen eri kysymystä. Myös tähän 
osioon tuli erittäin hyviä arvosanoja. Kaikkien vastausten arvosanat olivat parempia tai 
vähintään samoja, vertailtavan vuoden ollessa edellinen kyselyvuosi 2013. Ainoastaan 
kysymysten ”Tilauksen teko on helppoa ja nopeaa” sekä Ajojärjestelyssä toimitaan asia-
kaslähtöisesti” kohdalla arvosanat pysyivät samoina, kuin viime kyselyssä. Kysymysten 
arvosanat ovat kuitenkin erittäin korkealla tasolla, sillä ensiksi mainittu sai loistavan arvo-
sanan 9,3 ja jälkimmäinenkin arvosanan 8,7. Kokonaisuutena ajojärjestely-osion arvosa-
nat olivat erittäin hyviä arvosanojen keskiarvojen vaihdellessa 8,6:n ja 9,3:n välillä. 
 
Alla olevasta taulukosta ilmenee vastausten keskiarvot vuodesta 2003 asti. Arvosanojen 
korkea keskiarvo kertoo asiakkaiden tyytyväisyydestä Speed:n ajojärjestelyyn. 
 
2015 N=97 
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Taulukko 2. Ajojärjestely 
 
 
Avoimien vastausten perusteella asiakkaat ovat kokonaisuutena tyytyväisiä ajojärjestelyn 
toimintaan. Ajojärjestelyn toimintaa kehuttiin nopeaksi, joustavaksi sekä avuliaaksi myös 
kiire- ja ongelmatilanteissa. Työntekijöiden ystävällisyys ja avuliaisuus nostettiin monessa 
kommentissa positiivisesti esille. Myös iloinen ja asiantunteva palvelu huomioitiin lukuisin 
kiitoksin. Henkilökohtaisissa haastatteluissa ilmeni samoja asioita ja ajojärjestelyn todettiin 
toimivat hyvinkin mallikkaasti joitakin pieniä poikkeuksia lukuun ottamatta. 
 
Sekä avoimissa vastauksissa, että haastatteluissa esiin nousi myös muutamia negatiivisia 
ajojärjestelyyn liittyviä asioita. Suurimmat negatiiviset kommentit liittyivät myöhästymisten 
ilmoittamiseen. Muutama asiakas oli kommenttien perusteella tuohtunut siitä, että myö-
hästymisistä ei ole ilmoitettu ajoissa tai lainkaan. Tätä ongelmaa on avoimien vastausten 
perusteella ollut aikaisemminkin, sillä eräs asiakas kirjoitti avoimiin vastauksiin ”sama 
vanha värssy: myöhästymisistä / ongelmista ilmoitettava viipymättä”. Samaa ongelmaa 
valitti myös toinen asiakas, ja hänen mukaansa tämä ongelma on jopa suurin syy olla 
käyttämättä Speed:ä konttikuljetuksiin. Haastateltujen asiakkaiden keskuudessa samaa 
ongelmaa oli myös ilmennyt, mutta heidän mukaansa tämä ei ollut merkittävä ongelma. 
Ongelmaa siis esiintyy varsin vaihtelevasti asiakkaiden keskuudessa. 
 
8.4 Kuljetustapahtuma 
Neljäs osio käsittelee kuljetustapahtumaa. Siinä on seitsemän eri kysymystä liittyen itse 
kuljetustapahtumaan, kuljettajiin sekä kalustoon. Tässä osiossa ilmeni selkeimmin not-
kahduksia verrattuna edelliseen vuoden 2013 kyselyyn. Kysymys ”palvelu toimii sovitun 
aikataulun mukaisesti”, oli ainoa joka pysyi edellisvuoden lukemissa. Kaikki muut joko 
laskivat tai nousivat. Kuljettajien palvelualttius notkahti jopa puoli arvosanaa alaspäin ollen 
tänä vuonna 8,2. Myös kysymys koskien kuljettajien ammattitaitoa tippui 8,7:stä 8,4:ään. 
2015 N=97 
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Pientä laskua oli myös toiminnassa ongelmatilanteissa sekä kaluston asianmukaisuudes-
sa.  
 
Kuljetustapahtuma-osiossa oli kuitenkin nähtävissä muutamia parannuksia. Kuljettajien 
tavoitettavuus nousi 7,9:stä 8,2:een. Speed:n näkyvyys liikenteessä parani 8,6:sta 
8,8:aan.  
 
Alla olevasta taulukosta 3 ilmenee kuljetustapahtuma-osion vastausten kehitys vuodesta 
2003 lähtien.  
 
Taulukko 3. Kuljetustapahtuma 
 
 
 
Henkilökohtaisissa haastatteluissa ja avoimissa vastauksissa nousi samankaltaisia asioi-
ta, kuin ajojärjestelynkin yhteydessä. Ajojärjestely ja kuljettajat ovat tiukasti kytköksissä 
toisiinsa, ja molempien toiminta vaikuttaa kumpaankin osapuoleen sekä negatiivisella, että 
positiivisella tavalla. Sekä haastatteluissa, että avoimissa vastauksissa esiin noussut 
myöhästymisistä ilmoittaminen liittyy molempien osapuolien toimintaan. Viime kädessä 
ajojärjestely ilmoittaa aikataulumuutoksista asiakkaalle, mutta alkuperäinen ilmoitus tulee 
kuljettajalta. Kuljettajan olisi tästä syystä tärkeää ilmoittaa myöhästymisestä välittömästi 
ajojärjestelyyn, jotta he voivat ilmoittaa siitä edelleen asiakkaalle, sekä tehdä tarvittavia 
toimenpiteitä viivästyksen minimoimiseksi.  
 
2015 N=97 
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Kuten aiemmin on useaan otteeseen mainittu, niin tavoitettavuudessa on ollut muutamalla 
osa-alueella parantamisen varaa. Vuoden 2015 kyselyn perusteella tämä osa-alue on 
parantunut kuljettajien osalta. Tavoitettavuus arvioitiin arvosanalla 8,2, jonka voidaan to-
deta olevan hyvää tasoa.  
 
Speed Oy:n näkyvyys liikenteessä arvioitiin arvosanalla 8,8. Tähän on varmasti omalta 
osaltaan positiivisesti vaikuttanut yrityksen meneillään oleva Ekorekka-projekti. Projektin 
näkyvänä osana tien päällä ovat yli 33 metriä pitkät yhdistelmät, jotka voivat kerralla kul-
jettaa kahta 40 jalkaista merikonttia. 
 
8.5 Laskutus 
Kyselyn viides osio koskee laskutusta ja siihen liittyviä tapahtumia. Osiossa on yhdeksän 
eri kysymystä. Laskutusosio keräsi erittäin hyviä arvosanoja kaikkien ollessa parempia 
kuin edellisessä kyselyssä. Monen kysymyksen kohdalla voidaan havaita huomattavia 
parannuksia verrattuna vuoden 2013 kyselyyn. Esimerkiksi kysymys ”saan tiedon ylimää-
räisistä kustannuksista ajoissa”, sai puoli numeroa paremman arvosanan kuin edellisessä 
kyselyssä, arvosanan ollessa 8,8. Myös kysymys ”laskutus on sopimuksemme mukaista” 
sai puoli numeroa paremman arvosanan kuin vuonna 2013. Arvosana oli nyt 9,4. Kaikkein 
kovimman arvosanan nousun sai osion ensimmäinen kysymys ”laskutusta hoitavien hen-
kilöiden tavoitettavuus, arvosanan ollessa 9,0.  
 
Laskutus osio sai kokonaisuudessaan erittäin hyviä arvosanoja, huonoimmankin ollessa 
8,8. Muut arvosanat olivat vähintään 9,0 ja parhaat olivat 9,4. Alla olevasta kuviosta  
3 ilmenee annettujen arvosanojen 8-10 osuus prosentteina. Vuoden 2015 kyselyssä se oli 
97 %. Korkea prosenttiosuus kertoo erittäin korkeasta asiakastyytyväisyydestä laskutus-
palveluja kohtaan.  
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Kuvio 3. Laskutus 
 
Laskutukseen liittyviä negatiivisia asioita ei ilmennyt lainkaan haastatteluissa tai avoimissa 
vastauksissa. Asiaa ei huomioitu käytännössä laisinkaan, joten kyselyn tulostenkin perus-
teella voidaan olettaa laskutusasioiden olevan erittäin hyvin hoidettuja. 
 
8.6 Speed Online-tilausjärjestelmä 
Kyselyn kuudennessa osiossa kysytään Speed Online-tilausjärjestelmään liittyviä asioita. 
Osiossa on yhteensä kymmenen eri kysymystä. Arvosanat olivat erittäin hyviä ja ne vaih-
telivat 8,8:n ja 9,3:n välillä. Hyvät arvosanat olivat jo etukäteen odotettuja, sillä tämä osio 
on ollut asiakkaiden mielestä Speed Oy:n vahvuuksia jo vuosien ajan.  
 
Vuoden 2015 kyselyssä seitsemän ensimmäistä kysymystä sai vähintään saman tai pa-
remman arvosanan kuin edellisessä kyselyssä. Suurin parannus oli kysymyksen ”ajan 
säästö” kohdalla, ja se sai arvosanan 9,2. Asiakkaiden mielestä Speed Online- tilausjär-
jestelmä helpottaa ja nopeuttaa tilaustapahtumaa huomattavan paljon. Kolmen viimei-
simmän kysymyksen kohdalla oli havaittavissa pientä pudotusta verrattuna vuoden 2013 
kyselyyn. Nämä kysymykset koskivat sähköistä rahtikirjaa eli SpeedWaybill:ä. Alla olevas-
ta kuviosta ilmenee asiakkaiden tyytyväisyyden kehitys vuodesta 2013 asti. 
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Kuvio 4. SpeedOnline 
 
Avoimissa vastauksissa ja haastatteluissa Speed:n tilausjärjestelmää kehuttiin moneen 
otteeseen. Haastatelluista yrityksistä jokainen kehui tilausjärjestelmää ja yksi asiakas ke-
hui sen olevan paras tilausjärjestelmä mitä alan yrityksillä on käytössään. Järjestelmän 
helppoutta, ajan säästöä sekä seurantajärjestelmää kehuttiin paljon. Haastatteluissa ilme-
ni myös, että kyseinen järjestelmä on Speed:n ehdottomia vahvuuksia ja tärkeä syy sii-
hen, että asiakas käyttää Speed:n palveluita. Eräs asiakas kehui järjestelmää haastatte-
lussa seuraavasti: ”Järjestelmästä saa helposti poimittua konttien ja sinettien numerot 
sekä muut mahdolliset odotusajat ja poikkeamat. Muilla konttivetäjillä ei tällaista palvelua 
ole” (Henkilökohtainen haastattelu, 19.2.2016.) 
 
”Asiakaspalvelu on toimivaa, kysymyksiin saa vastaukset nopeasti, ja netti-
buukkausjärjestelmä on todella kätevä ja aikaa säästävä.” (Avoimet vas-
taukset, liite 5.) 
 
Tilausjärjestelmä sai myös joitakin parannusehdotuksia. Kaikki järjestelmää koskevat pa-
rannusehdotukset ovat yritykselle tervetulleita, sillä Speed:llä on meneillään tilausjärjes-
telmän kokonaisvaltainen uusimisprosessi. 
2015 N=97 
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Avoimissa vastauksissa toivottiin parannusta Speed Onlinen toimivuuteen niin kutsuttujen 
Sideloader-vaihtojen yhteydessä. Asiakkaat myös toivoivat automaattisia kontti- sekä si-
nettinumeron ilmoituksia sähköpostiin. Nykyisellään nämä tiedot löytyvät SpeedOnline 
ohjelmasta, mutta sähköposti-ilmoitukset olisivat käteviä ja helpottaisivat asiakkaiden toi-
mintaa. Myös ohjelmasta tulostettavan rahtikirjan toivottiin olevan selkeämpi ja helppolu-
kuisempi. Terminaali-ilmoitukseen toivottiin olevan saatavilla myös Word-tiedostona sekä 
toivottiin mahdollisuutta lähettää edelleen kolmannelle osapuolelle. 
 
Ohjelman ”depot” eli konttien nouto- ja palautusterminaalien toivottiin näkyvän selkeäm-
min. Asiakkaiden mielestä sekaannuksen mahdollisuus on nykyään olemassa. Ohjelmaan 
toivottiin myös mahdollisuutta lähettää automaatti-ilmoituksia kuljetuksen eri vaiheista 
sähköpostiin. Näin asiakkaat voisivat seurata paremmin auton liikkeitä ja mahdollisesti 
ennakoida myöhästymisiä sekä muita aikataulun muutoksia. 
  
”Depot valinta vaikeaa nykyisillä vaihtoehdoilla. Terminaali-ilmoitus pitäisi 
saada Word-muodossa tulostettua, tai sitten terminaali-ilmoitus pitäisi voida 
edelleen lähettää sähköpostilla 3. osapuolelle.” (Avoimet vastaukset, liite 5.) 
 
8.7 Speed:n heikkoudet ja vahvuudet 
Kyselyssä kysyttiin myös Speed:n vahvuuksia ja heikkouksia verrattuna muihin alan yri-
tyksiin. Kysymykset olivat monivalintakysymyksiä, joihin oli mahdollista valita useita vas-
tausvaihtoehtoja. Tulokset ovat hyvin linjassa tutkimusten tulosten, henkilökohtaisten 
haastatteluiden sekä avoimien vastausten kanssa. Vastausten taustoja on avattu jo 
aiemmin tässä opinnäytetyössä edellisillä sivuilla. 
 
Vahvuus-osion kärki viisikko oli lähes sama kuin vuonna 2013 yhtä poikkeusta ja järjes-
tyksiä lukuun ottamatta. Eniten vastauksia vahvuus osioon tuli jo toista kertaa peräkkäin 
kohtaan ”ammattitaitoinen henkilöstö”. Tähän tuli vastauksia yhteensä 58 kappaletta. Tä-
mä oli ensimmäisenä myös edellisessä kyselyssä vuonna 2013. Seuraavaksi eniten vas-
tauksia saivat vastausvaihtoehdot ”SpeedOnline” sekä ”palvelun laatu”. Molemmat saivat 
50 vastausta. Edellisessä kyselyssä ”palvelun laatu” oli toisena ja ”SpeedOnline” kolman-
tena, joten suurta muutosta ei ole tämän suhteen tapahtunut. Kolmantena oli ”hyvä tie-
donkulku”, joka oli edellisessä kyselyssä sijalla neljä. Neljännellä sijan jakoivat ”positiivi-
nen yrityskuva” sekä ”aikataulujen pitävyys”. Viidennelle sijalle pääsi ”kuljetuskaluston 
asianmukaisuus”. 
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Alla olevasta taulukosta ilmenee Speed:n vahvuuksien kehittyminen vuodesta 2006 asti. 
 
Taulukko 4. Speed Oy:n vahvuudet 
 
 
 
Heikkous-osiossa eniten vastauksia sai vaihtoehto ”hinta-laatusuhde”. Tämä on ollut en-
simmäisellä tai toisella sijalla jo vuodesta 2006 asti. Toisella sijalla oli 2013 vuoden tapaan 
”aikataulujen pitävyys”. Kolmannella sijalla oli ”palvelun laatu”, neljännellä sijalla ”tiedon-
kulku” sekä viidennellä sijalla ”erikoiskuljetuspalvelut”.  
 
Alla olevasta taulukosta ilmenee heikkous-osion tulokset vuodesta 2006 asti. 
 
Taulukko 5. Speed Oy:n heikkoudet 
 
2015 N=97 
 
2015 N=97 
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9 Yhteenveto 
Tyytyväiset asiakkaat ovat elinehto yritykselle. Ilman tyytyväisiä asiakkaita yritys ei voi 
toimia menestyksekkäästi. BtoB-liiketoiminnassa asiakassuhteet ovat yleensä pidempiä 
kuin kuluttajapuolen yrityksillä. Tästä syystä keskinäinen luottamus ja molemminpuolinen 
avoin vuorovaikutus ovat avaimia menestykseen. Pitkien asiakassuhteiden aikana mo-
lemmat osapuolet oppivat tuntemaan toisensa ja myös oppivat toisiltaan paljon. Tässä 
luvussa esitellään tutkimuksen tulokset yhteenvetona. 
 
Aivan aluksi voidaan todeta, että Speed Oy:llä on erinomaiset mahdollisuudet menestyk-
seen myös tulevaisuudessa, sillä yrityksessä on selvästi tehty töitä hyvä asiakaskoke-
muksen eteen. Asiakkaat olivat kokonaisuutena jopa erittäin tyytyväisiä Speed Oy:n asia-
kaspalveluun. 
 
Asiakaspalvelun laadusta kertoo erittäin hyvä kokonaisarvosana 8,8. Avoimissa vastauk-
sissa ja haastatteluissa esiin noussut aiempi henkilöstön tavoitettavuuden ongelma on nyt 
tuloksienkin mukaan korjaantumaan päin. Hinta on monelle yritykselle merkittävä tekijä, 
mutta ei läheskään aina ratkaisevan tärkeä. Monille tärkeämpää on saada laadukasta ja 
varmaa palvelua, vaikka siitä joutuisi maksamaan hieman enemmän. Kuljetusyrityksille 
tärkeää ovat toimitusvarmuus ja lastin perille vieminen. Tässä Speed Oy on onnistunut 
hyvin, sillä toimitusvarmuutta ja laatua kiiteltiin.  
 
Asiakkaille hintaa parempi mittari on yleensä hinta-/laatusuhde. Vaikka Speed Oy:n toi-
minnan laatua kehuttiinkin, niin joillakin asiakkailla oli toiveissa kilpailukykyisemmät hin-
nat. Tästä johtuen kuljetuksen hinta-/laatusuhde sai asiakaspalvelu-osion alhaisimman 
arvosanan, vaikka arvosana nousikin edelliseen kyselyyn verrattuna. Hinta-/laatusuhdetta 
voi parantaa nostamalla laadun tasoa tai laskemalla hintoja.  
 
Myynti ja markkinointi-osuuden tulokset olivat erittäin hyviä ja niissä nähtiin suurimmat 
parannukset verrattuna edelliseen kyselyyn. Myynti ja markkinointi henkilöstön aktiivisuut-
ta ja asiakkaiden huomioon ottamista kiiteltiin laajasti. Asiakkaat olivat tyytyväisiä, että 
heidän erityistoiveensa otettiin hyvin huomioon. Hintatiedusteluihin saatiin asiakkaiden 
mielestä aina nopeasti vastaukset ja tavoitettavuus on hyvällä tasolla. Hyvät suhteet asi-
akkaisiin ovat ensi arvoisen tärkeitä, sillä asiakkaat yleensä tilaavat palvelun yritykseltä, 
jonka he henkilökohtaisesti tuntevat. Myös raportit ja tulosten seuranta ovat äärimmäisen 
tärkeitä, ja asiakkaat kokivat näiden asioiden olevan kunnossa. 
  
35 
Tyytyväisyys ajojärjestelyyn on tärkeää, sillä se on päivittäisessä liiketoiminnassa kuljetus-
tapahtuman ohella näkyvin ja tärkein osa päivittäistä asiakaspalvelua. Kuljetuspalvelun 
tilaajat ja loppuasiakkaat ovat päivittäin suoraan yhteydessä ajojärjestelyyn, joten iso osa 
asiakaskokemusta muodostuu ajojärjestelijöiden toiminnan seurauksena. Speed Oy:n 
ajojärjestelyä kehuttiin laajasti. Toiminnan todettiin olevan ystävällistä, asiantuntevaa ja 
asiakkaat huomioonottavaa. Erityistä kiitosta sai toiminta poikkeustilanteissa. Osa asiak-
kaista kuitenkin toivoi tavoitettavuuden ja myöhästymisistä ilmoittamisen olevan parem-
paa.  
 
Kuten edellisessä kappaleessa todettiin, kuljetustapahtumalla on tärkeä osa asiakasko-
kemuksen muodostumisessa. Usein kuljettaja on yrityksen ainoa henkilö, jonka asiakas 
näkee. Kuljettajan proaktiivinen toiminta auttaa ajojärjestelyä ennakoimaan ongelmatilan-
teita. Kuljettajan aktiivinen toiminta edesauttaa edellisessä kappaleessa mainittuun myö-
hästymisten ilmoittamiseen. Tästä syystä kuljettajan täytyy ilmoittaa ensi tilassa ajojärjes-
telyyn aikataulumuutoksista tai ongelmista kuljetustapahtumassa, jotta ajojärjestelyllä on 
aikaa reagoida. Joidenkin asiakkaiden mielestä tässä on ollut selkeä kehittämisen paikka. 
Kaluston asianmukaisuutta kehuttiin ja Speed Oy:n autot ovat näkyvä osa liikennettä. 
Tässä opinnäytetyössä ei syvennytä meneillään olevaan Ekorekka projektiin, mutta se on 
saanut positiivisen vastaanoton asiakkaiden keskuudessa ja omalta osaltaan tuo lisää 
näkyvyyttä ja julkisuutta, sekä tien päällä, että yrityksen brändille. 
 
Speed Oy:n ehdoton vahvuus on jo vuosia ollut Speed Online tilausjärjestelmä. Sitä ke-
huttiin monen asiakkaan toimesta parhaaksi tilausjärjestelmäksi, mitä alan yrityksillä on 
käytössä. Asiakastyytyväisyyskyselyn tuloksien mukaan siihen oltiin edelleen erittäin tyy-
tyväisiä. Järjestelmän helppoutta, ajan säästöä sekä seurantaominaisuuksia kehuttiin eri-
tyisesti. Speed Online-järjestelmä on ollut yrityksen selkeä kilpailuvaltti niin monen vuoden 
ajan, että asiakkaat vaativat siltä paljon. Tästä syystä kyseinen järjestelmä sai eniten ke-
hittämisehdotuksia. Yrityksellä on meneillään tilausjärjestelmän kokonaisvaltainen uudis-
taminen ja modernisointi, joten kaikki kehitysehdotukset tulevat tarpeeseen. 
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10 Kehitysehdotukset 
Tutkimuksen ja henkilökohtaisten haastattelujen perusteella pystyttiin havaitsemaan muu-
tamia kehityskohteita. Merkittävimmät parannusehdotukset liittyvät muun muassa Speed 
Online-tilausjärjestelmään, sekä ajojärjestelyn toimintaan. Tässä kappaleessa esitellään 
nämä liiketoiminnan kannalta tärkeimmät kehitysehdotukset, sekä muita pienempiä kehit-
tämisen kohteita. 
 
Speed Online tilausjärjestelmää ollaan uudistamassa, joten asiakkaiden kehityskommentit 
ovat arvokkaita. Jotta asiakastyytyväisyys saadaan vieläkin paremmalle tasolle, siihen 
tarvitsisi tehdä seuraavia uudistuksia. 
 
- Parempi toimivuus ja seurattavuus ”Sideloader”-kuljetuksien aikana. 
- Automaattiset kontti- ja sinettinumeroilmoitukset asiakkaan sähköpostiin, ilman et-
tä tarvitsee erikseen mennä Speed:n Online järjestelmään. 
- Terminaali-ilmoituksen tulostus Word-muodossa. 
- Mahdollisuus lähettää terminaali-ilmoitus edelleen kolmannelle osapuolelle. 
- Konttisatama-valinta selkeämmäksi, sekä tuonti- että vientikonttien osalta. 
- Niin sanottujen ”välietappi”-tietojen lähetys suoraan sähköpostiin, eli automaattiset 
viestit asiakkaan sähköpostiin kuljetuksen eri vaiheista. 
 
Toinen kehitysehdotus liittyy myöhästymisten ilmoittamiseen. Aikataulumuutoksien ilmoit-
taminen on tärkeää, jotta ajojärjestelyllä, ajon tilanneella huolintafirmalla sekä varsinkin 
loppuasiakkaalla, jonne kuljetus menee purkuun, on riittävästi aikaa reagoida. Tämä edel-
lyttää sekä kuljettajilta, että ajojärjestelyltä reaktiivista toimintatapaa. Pienetkin aikataulu-
muutokset on hyvä ilmoittaa varmuuden vuoksi, vaikka myöhästyminen olisi vähäinen, 
eikä siitä koituisikaan suurta harmia asiakkaalle. Erityisen huonoa on, jos myöhästymisil-
moitus tulee purkupään asiakkaalta, sillä silloin myös ajon tilannut huolintafirma joutuu 
ikävään välikäteen. Tietysti sääolosuhteille tai muulle pakottavalle syylle harvoin voi mi-
tään. Asiakkaat kyllä ymmärtävät jos tie on jäinen ja lunta pyryttää kovaa, kunhan vain 
asiasta ilmoitetaan. Tärkeintä on kuitenkin saada lasti ehjänä perille. Asiakkaiden mielestä 
on parempi saada liikaa tietoa kuljetuksen etenemisestä, kuin liian vähän, tai ei tietoa ol-
lenkaan. Kuten aikaisemmin tässä opinnäytetyössä on mainittu, eräs asiakas mainitsi 
myöhästymisestä ilmoittamattomuuden olevan suurin syy olla käyttämättä Speed:ä kontti-
kuljetuksiin. Ongelma on Speed Oy:n kannalta suhteellisen helposti ratkaistavissa, sillä se 
vaatii ainoastaan asian nostamisen yhdeksi selkeäksi kehityskohteeksi yhtiön sisällä, jotta 
henkilöstö tunnistaisi ja sisäistäisi ongelman. Eräs asiakas korosti positiivisen viestinnän 
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tärkeyttä asiakkaan suuntaan. Ei ole nimittäin täysin yhdentekevää miten asian asiakkaal-
le ilmaisee. Jo pienikin positiivinen asia tai vivahde negatiivisen uutisen lomassa jättää 
asiakkaalle paremman mielen. Tämä vaatiikin henkilökunnalta tilannetajua ja oikeanlaista 
retoriikkaa. 
 
Tulevaisuutta ajatellen eräs kehittämisen alue olisi itse asiakastyytyväisyyden kyselylo-
make. Lomake on ollut vuosia sama, jotta vertailu edellisvuosien välillä olisi mahdollista. 
Lomakkeeseen voisi lisätä kysymyksiä, joista ilmenisi paremmin ennakko-odotuksien ja 
toteutuneiden asiakaskokemuksien välinen suhde. Lomakkeessa olisi myös hyvä ottaa 
esille vuoden 2015 kyselyssä ilmenneet kehittämiskohdat ja kysyä, kuinka näiden paran-
tamisessa on onnistuttu. Näin Speed Oy saisi paremman ja konkreettisemman käsityksen 
parannustoimenpiteidensä toimivuudesta.   
 
Asiakastyytyväisyyskyselyssä ei ollut mukana kysymystä koskien Speed Oy:n nettisivuja 
ja niiden toiminnallisuutta. Haastatteluissa kuitenkin ilmeni, että uudet ja modernimmat 
nettisivut olisivat asiakkaiden toiveissa. Nykyiset nettisivuthan ovat varsin retrohenkiset, 
mutta hyvin toimivat. Toiminnallisuudessa ei asiakkaiden mielestä sinänsä ole vikaa, sillä 
kaikki tärkeimmät yhteystiedot ja uutiset löytyvät helposti ja ne ovat ajan tasalla. Uutisia 
haluttaisiin ilmestyvän useammin ja muutenkin päivitystahdin toivottiin olevan tiheämpi. 
Myös kalustokuvat ja erilaisten yhdistelmien kuvaukset olivat asiakkaiden keskuudessa 
toivottuja uudistuksia. Uudet nettisivut vastaisivat paremmin Speed Oy:n brändi kuvaa, 
sillä yritys nähdään alan edelläkävijänä. Ekorekka projekti on oiva esimerkki ympäristöys-
tävällisestä tavasta harjoittaa liiketoimintaa, ja asiakkaat toivoivat vihreiden arvojen näky-
vän selkeämmin julkisuuskuvassa. 
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11 Oman oppimisen arviointi 
Opinnäytetyöprosessi oli kokonaisuutena erittäin antoisa, vaikka haasteitakin matkan var-
relle mahtui. Olin alusta lähtien innostunut ja motivoitunut hyvän aiheen ansiosta. Mietin 
mahdollisia opinnäytetyön aiheita kesällä 2015 ollessani työharjoittelussa Speed Oy:ssä. 
Pyörittelin mielessäni kahta eri vaihtoehtoa, mutta asiakastyytyväisyyden tutkiminen tuntui 
mielenkiintoisemmalta. Minulla kävin myös hyvä tuuri, sillä Speed Oy:n asiakastyytyväi-
syystutkimus oli jälleen ajankohtainen, joten työllä oli selkeä käytännön kysyntä. Juuri 
tämä käytännön linkki oikeaan liike-elämään teki työstä mielekästä työstää. Työstin opin-
näytetyötä hyvällä motivaatiolla, sillä tuloksilla on oikea käytännön merkitys työn toimeksi-
antaneelle yritykselle. Tämä antoi myös lisämotivaatiota tehdä työ kunnolla ja nähdä vai-
vaa teorian selvittelyssä. Valmistumistavoitteekseni asetin tällöin toukokuun 2016. Minulla 
ei ollut keväällä muita kursseja, mutta työt hidastivat jonkin verran prosessin eteenpäin 
viemistä. 
 
Opinnäytetyöprosessi lähti kunnolla liikkeelle marraskuussa 2015, jolloin suoritettiin asia-
kastyytyväisyyskysely Speed Oy:n asiakkaille. Osasin odottaa hyviä tuloksia, mutta kyse-
lyn tulokset jopa ylittivät omat ennakko-odotukseni. Kyselyyn tuli riittävä määrä vastauk-
sia, jotta johtopäätöksiä pystyttiin tekemään tulosten perusteella. Muutamat puhelinhaas-
tattelut syvensivät käsitystä tyytyväisyyden tasosta ja siihen liittyvistä asioista.  
 
Teoriaosuuden rajaaminen ja sopivien lähteiden löytäminen osoittautui paikoin jonkin ver-
ran haastavaksi. Aiheesta on olemassa niin paljon lähdeaineistoa, että aina ei tiennyt mi-
hin tarttua tai mistä etsiä. Lopulta kuitenkin sain aikaiseksi sopivan teoreettisen viiteke-
hyksen rajauksen, sekä löysin hyviä lähdeaineistoja. Teoriaosuutta kirjoittaessa opin pal-
jon lähdekritiikkiä ja suodattamaan tietoa eri lähteistä. Lähteinä käytin alan kirjallisuutta, 
sekä muutamia internet lähteitä. Opin valtavasti asiakastyytyväisyyden teoriasta, asiakas-
kokemuksesta sekä mittaamisesta. Koulussa näitä asioita oli käsitelty varsin pintapuoli-
sesti, mutta teoriaosuutta kootessani asiantuntemukseni kasvoi.  
 
Koko prosessi kesti noin 7 kuukautta, johon mahtui myös kausia, jolloin työ ei juurikaan 
edistynyt. Aina ei työpäivän jälkeen jaksanut ottaa konetta eteensä, kun oli jo töissä kat-
sonut tietokoneen ruutua 8 tuntia putkeen. Tiesin kuitenkin, että minulla ei ole kiire ja eh-
din hyvin valmistua vielä kevään aikana. Lopussa kuitenkin tuli hieman kiire, ja prosessi 
venyi kalkkiviivoille asti.  
 
Mielestäni sain vastauksen tutkimusongelmaan, ja pystyin nostamaan esille konkreettisia 
kehityskohteita. Prosessin aikana opin pitkäjänteistä suunnittelua ja prosessin hallintaa. 
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Teoreettisen viitekehyksen kokoaminen opetti minulle paljon oikeiden asioiden esille nos-
tamista ja asian tiivistämistä. Toivon, että Speed Oy pystyy tuloksien ja kehitysehdotuk-
sien perusteella entisestään parantamaan asiakastyytyväisyyttään, ja tätä kautta myös 
kasvattamaan liiketoimintaansa.  
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Liitteet 
Liite 1. Saatekirje 
 
HYVÄ VASTAANOTTAJA 
  
Opiskelen Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa liiketaloutta, pääaineena markkinointi- ja 
myynti. Teen opinnäytetyönäni asiakastyytyväisyyskyselyn Speed Oy:n asiakkaille. Tutki-
muksen avulla voidaan kehittää Speed:n kuljetuspalvelujen laatua ja parantaa toimintaa 
entistä paremmin asiakkaita palvelevaksi. 
  
Opinnäytetyö toteutetaan kyselytutkimuksena, johon kutsun teidät osallistumaan. Vas-
taanottajien sähköpostitiedot on poimittu Speed:n asiakasrekisteristä. Osallistuminen on 
vapaaehtoista ja vastaukset käsitellään ehdottoman luottamuksellisesti. Voitte osallistua 
nimettömänä, jolloin henkilöllisyytesi ja sähköpostiosoitteesi eivät tule Speed Oy:n, eikä 
allekirjoittaneen tietoon. Antamanne vastaukset käsitellään nimettöminä, eivätkä ne ilme-
ne opinnäytetyössä. 
  
Vastaa kyselyyn oheisen linkin kautta viimeistään perjantaina 
27.11.2015:http://www.speed.fi/kysely.aspx 
  
Vastaajien kesken arvotaan Delicard-herkkulahjakortteja. Jos haluat olla mukana arvon-
nassa, niin täydennä lomakkeen loppuun myös omat yhteystietosi. 
  
Vastauksista jo etukäteen kiittäen, 
  
Olli-Pekka Elonen ja Speed Oy 
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Liite 2. Asiakkaille lähetetty muistutuskirje 
 
HYVÄ VASTAANOTTAJA 
  
Vielä on reilu viikko aikaa vastata Speed:n asiakastyytyväisyyskyselyyn osana opinnäyte-
työtä. 
  
Vastaathan viimeistään perjantaina 27.11.2015 tämän linkin kaut-
ta: http://www.speed.fi/kysely.aspx 
 
Jos haluat olla mukana Delicard-herkkulahjakorttien arvonnassa, niin täydennä lomak-
keen loppuun omat yhteystietosi. 
  
Syysterveisin, 
  
Olli-Pekka Elonen ja Speed Oy 
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Liite 3. Speed Oy:n asiakastyytyväisyyskysely 
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Liite 4. Puhelinhaastattelujen kysymykset 
 
Teemahaastattelun teemat 
 
Kuinka paljon olet päivittäin tekemisissä Speed Oy:n kanssa? 
 
Oletko tyytyväinen Speed Oy:n asiakaspalveluun? 
-Markkinointi ja myynti 
-Ajojärjestely 
-Kuljetustapahtuma 
-Laskutus 
-SpeedOnline 
 
Mihin asioihin olet erityisen tyytyväinen? 
 
Mihin asioihin olet tyytymätön? 
 
Miten asiakaskokemuksesta saisi vieläkin paremman? 
 
Mitä muita asioita toivoisit Speed Oy:n muuttavan päivittäiseen liiketoimintaan liittyen? 
 
Haluaisitko lähettää terveisiä Speed Oy:n henkilökunnalle? 
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Liite 5. Avoimien kysymysten vastaukset 
Kysymys: Mitä mieltä olet Speedin Ekorekka-projektista? 
 
 Positiivinen asia, edelläkävijä 
 Projekti hyvä, kuitenkaan asiakkaana fokus on taloudellisessa hyödyssä 
 Mielenkiintoinen, nykyaikainen projekti, jonka etenemistä seuraa mielellään. 
 Hienoa että ympäristöasioihin panostetaan myös. 
 Ok, maailma pelastuu. 
 Positiivinen asia 
 Käytännön kokemusta ko. projektista ei ole, mutta ideana kuulostaa erittäin hyväl-
tä. Mitä enemmän kontteja pystytään kuljettamaan yhdellä kertaa, sitä vähemmän 
päästöjä syntyy kun vältytään turhilta edestakaisilta sataman ja toimituspaikan vä-
lisiltä ajoilta. 
 Hyvä suunta taloudelliseen kuljettamiseen. 
 Tärkeä ja arvostettu asia. 
 Edelläkävijä mutta onko tarpeellista. Eko-asioita voidaan hoitaa tehokkaammin 
polttoaine ja moottoriteknisin konstein. 
 Hyvä asia. 
 Erittäin hyvä 
 ok. 
 ok, jos on niin paljon kuljetettavaa että se hyödyttää ympäristöä ( ja kukkaroa) 
 kannatetaan! 
 Erittäin hyvä, edelläkävijän otetta kuljetusalalla. 
 Varmaan ihan hyvä, mutta ei ole tarkempaa tietoa pitääkö tiedot paikkaansa 
 ehdottomasti hieno asia 
 HIENOA 
 HIENO ASIA 
 kuulostaa hyvältä ja fiksulta idealta. 
 Loistavaa mainosta yritykselle ja hienoa että pyritään ottamaan ympäristöystävälli-
syys huomioon. 
 Eiköhän tuo ole ihan ok, mikäli on tutkittu, että ei aiheuta tieverkostolle lisärasitusta 
kevyempiin verrattuna 
 säästää ympäristöä (päästöt ja polttoaineen kulutus) 
 Mielenkiintoinen hanke ja ehdottomasti kannatettava tietyillä alueilla 
 Hyvä kehitys, lisää reittejä. 
  
50 
 Hienoa innovatiivisuutta 
 hyvä asia 
 En osaa sanoa 
 Tämä on ollut hyvä kehityssuunta ja jatkossa varmasti merkittävästi Ekorekkojen 
käyttö lisääntyy. 
 Ajan hermolla oleva projekti, hyvä hyvä. 
 Hieno juttu, kannatan! 
 hienoa ! 
 Sehän on hienoa ! 
 Erittäin hyvä idea! 
 En ole tietoinen kyseisestä projektista, joten en osaa arvioida sitä. Mutta kuulostaa 
erittäin järkevältä kehitykseltä. 
 Onhan noita liikenteessä , joo ihan hyvä kehitys 
 tietysti hyvä jos päästöt vähenee. 
 Innovatiivinen hanke joka vahvistaa Speedin edelläkävijyyttä. 
 Hyvä asia. 
 Aina on positiivista kun ympäristöä ajatellaan. 
 Hyvää toimintaa 
 Erittäin hyvä projekti ja kaikki luontoa säästävät toimet tervetulleita ! 
 Loistavaa 
 Ei ole kokemusta. 
 hyvää kehitystä alalle 
 Hienoa! 
 On hyvä kuljetusmuoto 
 Mielestäni on erittäin hienoa, että kyseinen kuljetusratkaisu on tehty. Varsinkin, 
kun tämä on ollut pitkän ajan kehityksen tulos. Kertoo yrityksen sitoutumisesta. 
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Kysymys: Anna palautetta Speed Oy:n toiminnasta tai lähetä kehittämisehdotuksia 
ja ideoita yhteistyömme parantamiseksi 
 
 online ei taivu sideloader-vaihdoille, seurauksena liian usein konttien päätyminen 
vääriin vientiterminaaleihin sekä lisäkuluja ja harmaita hiuksia closing-aikojen pi-
tämisessä. Pääkaupunkikeskeinen, länsirannikkosatamien konttikuljetuksissa hinta 
ei kilpailukykyinen  
 Asiakaspalvelu on toimivaa, kysymyksiin saa vastaukset nopeasti, ja nettibuuk-
kausjärjestelmä on todella kätevä ja aikaa säästävä.  
 Asiakkaan tulisi saada automaattisesti kontin + sinetin numero esim. s-postiinsa, 
niin halutessaan. Ilman, että menee ensin Speedin järjestelmään. 
 Depot valinta vaikeaa nykyisillä vaihtoehdoilla. Terminaali-ilmoitus pitäisi saada 
Word-muodossa tulostettua tai sitten terminaali-ilmoitus pitäisi voida edelleen lä-
hettää sähköpostilla 3. osapuolelle. 
 rahtikirjassa ei näy oikeaa lähettäjää ja sillä voi olla merkitys vastaanottajalle, mis-
tä sen kuitatun rahtikirjan voi tulostaa, ohje ei ole selkeä jos se on siellä? 
 Olen tekemisissä pääasiassa sähköpostitse tilauksen kanssa ja Matti Vahla on kyl-
lä mies paikallaan!!! Ilmoittaa aina jos ei joku jostain syystä onnistu ja homma toi-
mii kyllä tosi hyvin. 
 ILMOITTAKAA NIISTÄ MYÖHÄSTYMISISTÄ !! tässä on suurin syy olla käyttämät-
tä teitä !! sääli kun esim tilaaminen ja muuten seuranta teidän ohjelmasta on todel-
la upeaa ja helppoa !! En ymmärrä miten teillä on 'varaa' olla ilmoittamatta myö-
hästymisistä ??!! eikö keikat kelpaa ??? 
 Speed Oy on meille tärkeä kumppani ja hommat hoituu ammattitaidolla päivittäi-
sessä arjessa, suosittelen mielelläni Speed:ä myös muille alan toimijoille. 
 pikaisissa asioissa käytän puhelinta, mutta tavoitettavuus välillä onnetonta.   netti-
varaussysteemi on hyvää, siitä iso kiitos!  yleisesti hyvin homma hoituu. 
 depot tiedot selkeämmin onlineen. Tilaaja kattelee varustamon buukkeja joissa 
samat depot vähän erilailla ilmoiteltu. Milestones ajoille; eli email-ilmoitukset, niin 
halutessamme, kun päivityy keikan eri vaiheet; kuski valittu, kontin nro syötetty, 
matkalla, tuotu depot ... 
 Sama vanha värssy: myöhästymisistä / ongelmista ilmoitettava viipymättä. Tilatuis-
ta ajoista pidettävä kiinni. Jos tilattuihin aikoihin toivotaan muutosta niin tämä men-
tävä tilaajan kautta, ei suoraan lastauspaikan kanssa sopien.  Epäselvissä tilan-
teissa esim. venttojen osalta Speed on hyvin tullut vastaan ja tätä arvostetaan ! 
 Välillä tavoitettavuudessa puutteita 
 hyvää järjestelmällistä toimintaa asiakkaankin hyväksi 
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 eteen päin sano mummolumessa 
 jatkakaa samaan malliin 
 Toiminta on todella laadukasta ja joustavaa 
 Olen tyytyväinen asiakaspalveluun, puhelimitsekin saa aina nopeasti yhteyden. 
 Mukavat ihmiset asiakaspalvelussa 
 Kiitos, homma toimii! 
 Ajojärjestely toimii kiitettävästi / avuliaasti myös ongelma/kiiretilanteissa. 
 Kiitokset Kotkan toimistolle asiallisesta ja nopeasta yhteistyöstä. 
 Palvelu on iloista ja asiantuntevaa, aina ilo asioida Speedin kanssa! 
 Kaikki on toiminut hyvin - jatkakaa samalla tavalla.   
 
 
